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امدخل 
في الجزء الرابع من كتاب التسويق سوف نستعرض معآً العنصر الأول من المجموعة 
وهو السلعة. إن إنتاج سلعة جيدة: يرغب المستهلكون في اقتنائها. ليس بالأمر 
السهل إطلاقً. فالمشتري لن يشتري بسهولة أي سلعة كانت, بل سيبحث عن السلعة التي تتمتع 
بمواصفات معينة. وليس من النادر أن يوافق على دفع سعر أكثر مقابل سلعة تلك العلامة 





التجارية: التي تساعدة في حل مشكلاته. 

سوف نستعرض في الفصل الأول الطريقة التي يستطيع من خلالها المسوقون تلب 
متطلبات المستهلكين بواسطة إضافة القيمة على سلعهم. 

أضف إلى ذلك, سوف تعالج في هذا الغصل أيضآ المشكلات الني قد تظهر عند اتخاذ 
القرارات المتعلقة بالسلعة ذاتهاء وإيجاد العلامة التجارية والتعبئة كذلك. كما سنعالج أيضآ 
العوائق التي على المسوقين التغلب عليها على عتبة القرن الحادي والعشرين. 

السوق لا تبقى على حالها دائما. إذ على الشركات إما أن تقوم بتكييف سلعها المعروضة. 
في الوقت الراهنء أو أن تننج سلعأ جديدة, أو تستفيذ من مزايا الإمكانات التقنية والتسويقية 
كي تلبي متطلبات المستهلكين المتغيرة دائماً وأبداً. وسوف نستعرض خواص إنتاج وطرح سلع 
في السوق في الفصل الثاني. وبعد طرح السلعة الجديدة في السوق. يجب على مديري 
التسويق بشكل خاص أن يديروا في دقة عمليات المبيع أثناء الدورة الحياتية للسلعة كي يحصلوا 
على مقابل ما بدذلوه من جهود مضنية لإنناجها. 

إذا كان الفصلان الأول والثاني مكرّسين للشلع من حيث المفهوم العامء فإن الفصل الثالث 
مكرّس للشلع غير المادية ألا وهي "الخدمات". وسنلقي الضوء فيه على المواصفات الفريدة من 
: دمات كنوع من السُلع. وكذلك أساليب تكييف طرق تسويق الخدمات. 

















الفصل الأول 
السشُلع, الماركات التجارية 
التعبئة. الغدمات 


عند ما قراءتكم لهذا الفصل يجب أن تكون لديكم القدرة على: 
- تعريف مفهوم السلعة, جما فيه تعريف السلعة من حيث المعنى العام. ومن حيث 
التنفيذ الحقيقي» ومن حيث الدعم أيضاً. 
- الحديث عن تصنيف السلع ذات الاستهلاك العام والسلع الإنتاجية. 
- الحديث عن القرارات اها المسوقون فيما يتعلق بسلع محددة. 
- تفسير معنى إيجاد الماركة التجارية وتعريف القرارات الأساسية. 
إيجادها. 
- تفسير القرارات التي تتخذها الشركات عند إيجاد تشكيلتها وبياناتها السلعية. 
- تعداد المشكلات التي قد تظهر لدى المسوقين عند إنتاج السلع ذات الاستهلاك 
الدولي. 
معلومات للتأمل «110هل. 
تبيع شركة "ريفلون" منتجاتها من مواد التجميل وأدوات الزينة والعطورات في كل أرجاء. 
العالم وتشغل هذه الشركة مكان الصدارة في قطاع الأسعار المعتدلة في سوق العطورات. وفي 
حقيقة الأمر قإن عطورات “ريفلون” ما هي إلا مزيج تم اختياره في دقة منناهية من الزيوث 
ذات الروائح العطرة والمواد الكيمائية. لكن الشركة تعرف جيدأ أنه ببيعها للعطورات فهي لا 
تبيع زجاجات العطر ذات الروائح الطبية فحسبء بل تبيع تلك الأعاجيب التي تصتعها هذه 





الروائح وتترك سحرها على النساء اللواق يشترينها. 


وفي الواقع فإن العطور تأي من "دور العطورات” معبأة في براميل صغيرة. وعلى الرغم 
من أن القيمة الأساسية لِحْقَ العطورات الذي يقدر سعره ب 100 جنيه إسترليني. يمكن أن لا 
اتزيد عن سبعة جنيهات. 

إن سحر العطور لا يرتبط بمكوناتها فقطء بل بأشياء عديدة أيضاً. والحق يقال إن آخر ما 
يمكن التفكير فيه هو الرانحة. و"ريفلون" تستطلع في البداية آراء النساء عن عطوراتهن ويعد ذلك 
تعد وتجرب مجموعة من العطور تستجيب للقيم الحياتية المتغيرة ورغبات وأنماط حياة النساء. 

وبعثورها على الفكرة الواعدة جد تنتج "ريفنون" مجموعة عطورات وتعطيها أسماء 
مناسبة تعكس الفكرة الأساسية. فعلى سبيل المثالء أشارت الأبحاث الني أجرتها الشركة في 
السبعينيات أن النساء عاتين من المناقسة مع الرجال وكن يسعين لامتلاك شخصيتهن الخاصة بهن. 

ولذا صنعت الشركة في السبعينيات عطوراء لي" - الأولى عن بين العطور التي تحدد 
“نمط الحياة". وتقبلت آلاف النسوة "شاري" بمثابة رمز قوي للاستقلالية: ولذا أ 
العطورات من أونى الماركات المبيعة في العالم. 

وأشارت الأبحاث التي أجريت في نهاية السبعينيات إلى التغييرات الجديدة في الأفضليات 
النسائية - وقد تجاوزت النساء فكرة المساواة, التي كا: إليها عطورات "شارلي". وهي 
تصنع الآن على الطريقة الأنثوبة. وهن يرغين الآن في الروائح الخفيفة والبسيطة وليس الروائح 
المزعجة. وانطلاقاً من هذا غيرت شركة "ريفلون" من مواقع تواجد "شارلي” ومع هذا تشير 
عطورات شارلي إلى "الطريق المستقلة في الحياة", لكن الآن تم إضافة خاصة أخرى لها وهي 
الألوية الرومانسية”. فضلاً عن ذلك طرحت الشركة في ات للنساء عطورات جديدة 




































التسعينيات التي وباي روا نما ١‏ لمعف ابا 

هي بالتحديد من يريد القيام بشيء ما على أرض الواقع. وهكذا وبفضل المواقع المتعددة. لكن 

التصحيحية, تبقى عطورات "شارلي" خلال عشرين سنة تقريباً من إحدى العطورات الأكثر مبيعآ 
في سوق العطورات الشعبية. 

إن تسمية العطورات هي من إحدى الخواص المهمة جداً للسلعة. وبفضل الماركات التجارية. 

كه "شارلي” و"فلوريس دو جونتو" و"سيارا" و"سكوندريل" و"غيس" و"إنغورغيتابل" تنقج 











إن" نماذج تدعم الموقع السوقي لكل ماركة. وبطرح المنافسون العطورات ذات تسميات 
مختلفة مثل: "اوبسيشن" و"باسيور ” و"أوبيوم" و"جوي" و"وايت 
”. والأسماء هذه تفترض أن هذه العطورات لا تعطي لمن يشتريها الرائحة فقط. ققد 
بدأت عطورات “أوسكار دولارئتاس روفليس" من تسمية تم اختيارها لأنها تدل على روعة 
جامحة وعلى الشياب والأنوثة, وهذا ما السوق حيث أن أغلب المستهلكين من الشباء 
العصريات. وبعد ذلك فقط نم اختيار الرائحة التي تتناسب مع تسمية السلعة 
وموقعها في السوق. 

إضافة إلى ذلك كان على "ريفلون" أن تولي اهتماماً كبيراً بعلبة عطوراتها - إذ بالنسبة. 
للمشترين تُعد الزجاجة والعلبة من الرموز المؤثرة. أضف إلى ذلك تترك انطباعاً مؤثراً لدى 
المحال. وهذا مهم جداً فهي يجب أن تدعم الفكرة الأساسية لنمط العطورات. 

لذا عندما تشتري المرأة العطورات فهي تشاري كثياً. وأكثر من مجرد علبة فيها سائل 
عادي. إن شكل العطورات. والوعود المختفية في داخلها من خلال روائحها وتسميتها وعبوتها 
وحتى المحال التي تبيعها لمم من سلعة العطورات كاملة. ومن خلال بيع العطورات لا 
تبيع "ريفلون” مجرد سلعة مادية - بل تبيع نمطأ للحياة والتعبير عن الذات والتجديد والإنجاز 
والنجاح والأنوثة والرومانسية 00 والغانتازيا والذكريات والآمال والأحلام(1). 
الأسئلة. 
تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة بعد دراستكم لمواد هذا الغصل. 
1. ماهي السلحة التي تبيعها شركة “ريقلون” حسب المعتى العام؟ 
0.2 ماهي السلعة ال لي 
3 ماهي السلعة التي تسمى السلعة الداعمة؟ 
























4 الصفة الأساسية للسلعة في هذه الحالة تعد تسمية العطورات. 
ال "ريفلون" أن تتخذ فرارها حول التسمية المناسبة لماركة عطو 

0.5 مم تتألف القرارات الأماسية التي يتخذ 
أثناء عملية إعداد الماركة التجارية الجديدة؟ 

6 توذع "ريفلون” عطوراتها في كل أرجاء العالم. ما هي المسائل التي عليها أن تجد 
الحلول المناسبة لها أثناء دخول الأسواق الأجنبية 
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ات. فالنجاح الباهر الذي حققته الشركة في عالط العطورات الملي» بالصعوبات يعود سببه 
خلاقة للسلع. والتصورات الفعالة للسلعة هي 








إلى إعداد وصياغة تصورات إبد!ء 








بالإجابة عن هذا السؤال سوف تستعرض طرق وأساليب تصتيف السلع الاستهلاكية 
والسلع اللازمة للإنتاج» وسوف ندرس أيضأ العلاقات ما بين أنواع السلح والإسترائيجيات 
التسويقية. وبعد ذلك سوق نتوصل إلى قناعة مفادها أن كل سلعة تتطلب اتخاذ عدة قرارات 
.تخرج عن إطار عملية خلق هذه السلعة - استيعاب التسمية التجارية, العبوة. ووضع اسم 
اللماركة وخدمة ما بعد البيع. ومن ثم ننتقل من القرارات حول منتجات محددة إلى القرارات 
حول خلق التشكيلة التجارية وبيان الأسماء التجارية. وأخيرا سوف نستعرض بعض المسائل غير 
السهلة المتعلقة القرارات حول السلع العاطيا 
ما هي السلحة 

زوج من بنطال "أديداس", وقاطرة "قولقو' 
و-ج". وحفلة موسيقية لفرقة "وازيس". ورحلة استجمام في حديقة "أورو ديز 















ن "نوكيا" محموله وغسالة حديثة "| 
*. واستضارة. 
قانونية أو خدمات مُلء استمارة تصريح عن الضرائب - كل هذه الأشياء هي عبارة عن سلع, 
ونحن نطلق اسم السلعة على كل ما يمكن أن يلبي الرقبات أو المتطلبات, ويطرح في السوق 
بهدف جذب الاهتمام أو الامتلاك أو الاستخدام أو الساعة #سهممط): كل مابمكن أن 
الاستهلاك. ولا ينتمي إلى السلع الأشياء المادية فقط. يلبي الرغبات أو المتطلبات ويطرح في 
ويشكل عام يمكن 7 وله إن السلع مم أيضأ أهدافاً 0 0 ا 
طبيعية وخدمات وأشخاصاً معينين. وأمكنة محددةء أن نكون أهذافاً طبيعية, خدما, 
ومؤسسات. وأفكاراً. أو حثى إبداع أو تقديم هزه أشخاصاً أمكنة, مؤسمات أو أفكار. 
الأفكار الخدمات [168<م8: أي نغاط أو عمل أو 
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ملكية أو طريقة لعلبية المتطلبات تطرح للبيع. 
السلسة المطابقة للواقع (تعده,8 اشناعة). 
1 7 مستوى الجودة. مجموعة الصفات. الشكل 
إمكانات وفرص لتلبية الحاجات» وآمثلة هذه 9الخارجيء اسم الماركة. العيوة وغيرها من الضّغات 


السلع يمكن أن تكون غسالة مثلاً. أو ملء 00 ا إبزاية ولاك دين نوه 
استمارة تصريح عن الضرائبء أو ترميم المنزل. ال العة الداعمة (عسدم! «مسهدها. 
والخدمات غير مادية تماماً ولا تؤذي إلى الخدماث الإضافية وامزايا اللقدمة للمستهلكء 
ودش تداك ونايب > ةميتي يي بيده 
7 والسلسة المطابقة للواقع, 

دوراً مهما في الاقتصاد العالمي سوف تستعرضها 
بالتفصيل في فصل خاص لاحقاً. 

عند خلق السلعة ينيغي على المنتج أن يقيّم منتوجه. آخذا بالحسبان ثلائة 
مختلفة: المستوى الأساسي هو السلعة حسب الخطة التي تجيب عن سؤال مفاد 
الشي» الذي يمثلكه المستهلك في الواقع؟" وكما هو مبين في الشكل اا 
هوم العام للسلعة. وهي تتألف من الخدماث التي تضمن إما حل 
لأساسية التي يريد المستهلك الحصول عليها بشرائه لتلك السلعة, 
لشفاهها. وقد أعلن 
"شارلز ريفسون” من شركة "ريفلون" عندنذ فا" المواد التجميلية في المعمل. وفي 
المحال التجارية - نبيع الأمل”. ولذلك يجب أن تحدد أثناء إعداد السلعة المنافع والفواند 
الأساسية التي يحصل عليها المشتري بعد اقتناته للسلعة. 

بعد ذلك وعلى أساس السلعة حسب الخطة لابد من خلق السلعة المطابقة للواقع. 
والسلعة المطابقة للواقع تتمئع بخمس صقات: 
والخواص: والشكل الخارجي: واسم الماركة: والعبوة. فعلى سبيل المشال "كاميرا 
الفيديو هاندي كام" من إنتاج شركة سوني - هي سلعة مطابقة للواقع. واسمها وأجزاؤها 
وشكلها ومواصفاتها وعلبتها وغيرها من الأشياء. تم اختيارها في دقة ي توصل إلى المستهلك 
المزايا الأماسية لتلك السلعة - وهي الأسلوب الرفيع المستوى من الجودة واممزيج الذي يحتاجه 
المستهلك في حياته. 





































الشكل 1/1: المستويات الثلائة للسلعة. 

وأخي؛ يجب على واضع خطة توزيع السلعة أن يكيف الساعة حسب الخطة والسلعة 
المطابقة للواقع مع السلعة الداعمة مقترحأ للمستهلك خدمات! ومناقج إضافية. وبالتالي؛ فإن 
شركة "سوني" عليها أن تؤمن ملشتري كاميرا "سونٍ هاندي كام" ضمانات على نوعية الاستخدام 
وتعطيه دروساً مجانية في مسألة استخدام الكاميرا ونصائح وإرشادات في إصلاح الأعطال بسرعة. 








تعطيه أيضاً رقم الهاتف الخاص لذلك والذي يمكته الاتمال من خلاله مجاناً إذا ظهرت لديه 





مسألة ما. وبالنسبة للمشتري فإن هذه الخدمات كلها تصبح جزءاً أساسياً من السلعة بشكل عام. 

إذأ. إن السلعة لا تتحول إلى مجرد مجموعة من امُواصفات المادية فحسب. والمشترون 
ميالون إلى عد السلعة مجموعة معقدة من الفوائد, التي تلبي متطلباتهم. وأثناء الإعداد 
للسلعة يجب على المسوقين في المقام الأول أن يحددوا الحاجات الأساسية للمستهلك التي 
سوف تلبيها تلك السلع, ومن ثم إعداد السلعة المطابقة للواقع. وأخيرا: إيجاد أساليب دعمهاء 
لكي يتم خلق مجموعة الفوائد التي تلبي بأفضل الأشكال رغبات المستهلك. 

إن المنافسة بين المنتجين تحدث اليوم ويشكل أساسي على مستوى دعم السلع. 
والشركات التي يرافقها النجاح. تضيف إلى السلع المطروحة هزايا إضافية لا تلبي حاجات 
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المستهلك فحسبء بل تترك لديه انطباعات حستة. وكمثال على ذلك, نزلاء الفتادق يعثرون على 
قطع شوكولا مجانية تحت وساداتهم أو على إناء ملي» بالغواكه أو مسجل فيديو, 

وتعلن الشركات: "نريد أن نتعامل معكم بشكل خاص". إلا أن كل دعم للسلعة يكلف 
أموالاً. وعلى المسوقين أن يهتموا فيما إذا كان المشترون مستعدين للدفع للتعويض عن هذه 
النفقات الإضافية. زد على ذلك - الفواند الإضافية - سرعان ما تتحول إلى فوائد متوقعة: 
زوار الفنادق أن يعثروا في غرفهم على تلفاز موصول بالكابل يشمل محطات فضائية عديدة. 
ومجموعات كاملة من الصابون والمناشف والشامبو وغيرها من الأشياء. وهذا يعني أن على 








المنافسين, كي يصبحوا متميزين عن الآخرين, البحث عن فواند ومواصفات 0 
اتصنيف السلع 
قبل أن نستعرض القرارات الفردية حول السلعة, اسمحوا لي أن أشرح لكم بعض الرسوم 





التخطيطية لتصنيف السلعة. وبهذا يمكن تقسيم السلع انطلاقً من زمن الاستخدام والمادي 
وكما يتبين من التسمية فإن سلع الاستخدام القصير 

ع 2 السلعة ذاث الاستخدام القصير الأجل 
الأجل تستخدم عادة لمرة أو لعدة مرات (وينتمي لكا ردصم اناده 006 ساعة 
هذه السلع البيّة والزبدة والمواد الغذائية عموماً). ولم ذات استهلاك وامج تستهلك عموما 
السلع ذات الاستخدام الطويل الأجل فهي على العكس, 2 
يمكن استخدامها لعدة سنوات. وأمثلة هذه السلع همي 
القلاجات والسيارات والأثاث. وأما الخدمات فهي 
الأعمال المعروضة للبيع والفوائد أو طرق تلبية 
المتطلبات» وفي الجوهر حي كلها أشياء غير مادية ولا ثنطيق عليها حقوق الملكية. وبمثابة المثال 
على هذه الخدمات نذكر مثلآ تقديم فرص للقيام برحلة استجمام أثناء العطلء والخدمات 
المصرفية. زد على ذلك يقوم المسوقون بنقسيم السلع والخدمات إلى فثتين كبيرتين. والانثماء إلى 
إحداهما يتحدد من قبل نوع المستهلك - والحديث هنا يدور عن سلع الاستهلاك الشامل وعن 
السلع اللخصصة للا 

















الجدول 1/1: تصنيف سلح الاستهلاك الشامل (الواسع) 





العوامل التسويقية. أنواع سلع الاستهلاك الشامل 


السلوك الشراز 





السعر أسعار منخفضة أسعلر مرتفمة أسعار مرتفعة أسعلر مخطفة 


التوزيع في كل مكان وفي توزيع يتم توزيع خاص في في أمكتة مختلفة 
الأمكنة المريحة اخنياره فيوعدة محل تجاري 
للمستهلكين. | نقاط تجارية | واحدأوعدة 


محال في كل 
أرجاء السوق 

تحريك السلع يتم الإعلان عنها يتمالإعلان دعاية مخطط دعاية عدواتبة 
في السوق بشكل واسع والبيع من قبل لها في دقة أكثر أوبيعخاص 
| أمثلة. معجون الأستان. 

الببراسيل 
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الفسيل 





























سلع الاستهلاك الواسع 

ينتمي إلى سلع الاستهلاك الواسع» السلع اليا ابي الستيلاك الونسع ( ##ستعممن 

المستهلك النهائي للاستخدام الشخصي. ويصنفا ‏ عدهه,9 السلع التي بتم اقتاؤها من 
ون عادة هذه السلع طبقا للعادات الشرائية لدى قبل المستهلك النهال لاستخدام الشخصي. 
المستهلكين. وتنتمي إليها سلع الطلب اليومي وسلع 
الاختيار النسبق وسلع الطلب الخاص وسلح الطلب السلبي. ويختلف تسويق مثل هذه السلع 
كما تختلف طرق استهلاكها كذلك (الجدول2(]1). 

سلع الطلب اليومي هي السلع والغدمات ذات 
الاستهلاك العام التي يشتريها المستهلك عادة وغالياً دون سلع الطلب اليومي ( »ممعنم»م0©. 
تفكي وبجهد قليل لمقارثتهها مع غيرها من السلع. لهن:"!) السلعالتني يشايها 
ولشرائها. وعادة ما تكون هذه السلع غير غالية وييكن ‏ المستهلك عادة وثابا دون تفكير ولا 
اقناؤها في كل مكان عملي ومثال هذه السلع مكن أن ليذل مجهودا كية قتا واشراته. 
تذكر الصابون والحلويات أو الجرائد. وبمكن تقسيم 

ذه المع إلى ساد بية ذات طلب دائم وسلع المشتريات حسب الدواقع وسلع 

الاحتياجات الاضطرارية. الناس السلع الرئيسية ذات الطلب الدائم بشكل منتظم: 
الحثيبه معجون الأسنان. والخبز. وسلع لمشتريات حسب الدوافع يشايها الناس دون تخطيط 
مسيق تقريباً ودون بذل جهود معيئة في البحث عنها. وكقاعدة عامة تُطرح مثل هذه السلع 
في عدة نقاط للببع. بما أن المشترين نادرأ ما يبحثون عنها بشكل خاص. 

ولنقل كمثال عليها قطع الشوكولا أو الصحفء فهي توضع بالقرب من الصندوق لأنه قد 
الا يوليها المستهلك اهتمامه إن كانت موجودة في أمكنة أخرى. وسلع الاحتياجات الاضطرارية. 
يشتريها المستهلكون عند الحاجة القصوى. ومثال ذلك المظلات أثناء هطول المطر. 

وأحذية سميكة أثناء هطول الثلوج. ومصتعو هذه السلع يطرحونها في العديد من 
ية ي تبدو في متناول الأيدي إذا احتاج إنيها المشتري. 

سلع الاختيار المسيق: لا يتم اقتناؤها بككثرة سع الاختيار اللسبق ( #ماووططة 
فالمستهلك يصرف الكثير من وقته وجهده على جمع +45ه:) الساع التي بقازتها 
المعلومات عن السلعة. وعلى مقارنتها مع الماركات المستهلك أثناء عملية الاخد 
الأخرى أيضاً من حيث صلاحيتها وجودتها وسعرها. ميدري اند بلي وسيل 
والشكل الخارجي. 























النقاط 




















وشكلها الخارجي. وأمثلة مثل هذه السلع يمكن أن تكون: الأثاث والألبسة والسيارات والأجهرّة 
الكهربانية الرنيسية. ويمكن تقسيم سلع الاختيار المسبق إلى متجانسة وإلى غير متجانئسة. 
وا مستهلك يعاين السلع المتجانسة (ولتكن مثلأً أفران الغاز أو البرادات) ومنتجاتها متشابهة من 
حيث الجودة, لكنها تختلف من حيث السعر لدرجة وافية. كي تقارن مع بعضها يعض أثناء 
الشراء. ويجب على بائح هذه السلع أثناء حديثه مع ا/ 
إلا أنه أثناء شراء السلح غير المتجانسة مثل الأليسة والمفرو 
الأحيان أهم من أسعارها. وإذا كان المشتري يحتاج إلى بدلة جديذة. فإن الأسلوب والشكل. 
وتوع هذه البدلة سرعان ما تبدو أو وتُعد مهمة جدأ أكثر من الغرق البسيط في السعر. ومن 
أجل هذا بالتحديد يجب على بائع سليع الاختيار المسبق غير المتجانسة أن يكون لديه تشكيلة 
واسعة كي ينبي الأذواق الخاصة, ويكون لديه أيضآ كادر مختص لتزويد المستهلك بالمعلومات 
الضرورية وتقديم النصائح له. 

تملع الطلبة الخامي» هي تسلع الاستهلاك الواتضع. با يععلنب افاض ( والداسموة 
التي تتمتع بمواصفات فريدة من نوعها أو تنتمي إلى 0<103/): ساح الاستهلاك الواسيع 
من أجل اقتائها. يكون جزه كب حلي مرئة سية لس 2 


تعدا لبذل جهود إضافية. وأمثلة على كبير من المستهلكيز مستعدين لبذل 
جهود إضافية لاقدائها 






"يرهن السعر الذي يضعه". 





» فإن مواصفاتها تبدو في أغلب 


ماركة معينة وال 








من المستهلكين 
هذه السلع يمكن أن تكون بعض لماركات وماذج 
السياراث وأجهزة التسلية الإلكترونية الغالية الثمن للاستخدام المنزلي» وتقنيات التصوير ومواد 
الترقيه. وعلى سبيل الثثالء إن سلع الطلب الخاص يمكن أن تكون أيضاً الآلة الموسيقية, 
والمستهلكون لا يقارنون عادة بين هذه السلع, وإن الوقت فقط قد يُعد المؤشر الأساسي 
. وعلى الرغم من أن الشركة المتصدرة في إنتاج هذه السلع ليس من الضروري أن 
تتواجد في المكان المناسب. إلا أنها مرغمة على إبلاغ المستهلكين المحتملين عن المكان الذي 
تتواجد فيه تلك السلع, 











الخدمات العملية 





الشكل 1/2 : تصنيف السلع المخصصة للإنتاج. 
سلع الطلب السلبي هي سلع الاستهلاك الواسع التي لا يعرف المستهلك عنهاء لكن لا 








يفكر عادة في شراتها. وإن أغلبية المبتكرات الكيرى 

8 وب .0 سلعالطلب السلبي #طهسصدمنا 
د السلع إلى أن تبلخ الدعاية والإعلا: 3 
وي “777 يطعم دسا لسيلاة الس 
عن وجودها. 


التي لا يعرف اللستهلك عنها (أو 
يعرف لكن لا يفكر عادة في شرائه| 





ات الطلب السلبي يمكن أن تكون تأمين الحياة 
وأجهزة تسويقية مهمة وتكون على شكل إعلانات. وطرق البيع الشخصي وغيرها من الأساليب 
التسويقية الناجعة. وبعض الأمئلة عن طرق البيع الشخصي ظهرت نتيجة الطموح لدى بعض 
التجار لبيع سلع الطلب السلبي. 
السلع المخصصة للإتتاج 

الصلع لمعضة للإساع هي السلع التي يدم م ل ب 
اقتناؤها لمعالجتها مستقبلاً أو استخدامها في العمل الأخاص أو المؤسسات لمعالجتتها 
الاقتصادي. وبهذا الشكل فإن الاختلاف ما بين السلع ذات مستقبلا أولاستخدام في العمل 
الاستهلاك العام وبين السلع المخصصة للإتناج يكمن في القتصادي. 
الهدف الذي من أجله هذه السلع. فإذا اشترى المستهلك آلة لقص العشب الموجود حول 
منزله فإنها تعد سلعة ذات استهلاك عام. 
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فإن هذه الأداة تصبح سلعة صناعية. 

وتقسم السلع المخصصة للإنتاج إلى ثلاث مجموعات: مواد وأجزاء ورأسمال أساسي. 
ومواد أو معدات ثانوية, وخدمات. 

وتعرف المواد الخام على أنها منتجات زراعية (حبوب قطن لحوم الحيوا 
فواكه, خضار) ومنتجات طببعية (سمك, نقط خام. حديد). وإن منتجات الاقتصاد الوطني تقدم 
من قبل العديد من المنتجين الصغار الذين يروجون لبضائعهم من خلال الوسيط التسويقي 
الإعادة المعالجة والمبيح. وإن المنتجات ذات المصدر الطبيعي. تختلف عادة بحجمها الكبير, 
وأسعارها غير العالية لقاه وحدة المنتجات. وبنفقاتها المخشصة للأقل من المدنج إلى المستهلك. 
ويتمٌ إنتاجها من قبل المنتجين الذين يسعون لترويجها على المستهلك الصناعي مباشرة. 

وإن فنة المواد الجاهزة والمكمّلة, تشمل المواد مثل (الحديد والإسمنت والأناييب)» 
وكذلك المحرّكات الكهربائية والعجلات وغيرهاء وإلى قدر ما تباع هذه المواد بشكل مباشر إلى 
المستهلكين الصناعيين النهائيين. وفي هذه الحالة؛ فإن ما يدقع إلى تسويقها بسرعة هو سعرها 
ومستوى الخدمة المقدّمة - باختلاف العلامات التجارية والذعايات. 

الرأسمال الأسامي هو عبارة عن سلع صناعية تساعد المشتري في عمله الإنتاجي. أو في 
غيرها من الأنشطة: وينتصي إلى الرأسمال الأساسي التجهيزات الثابتة والمعدات الثانوية. 

7 يه (مصانع. مكاتب) ومعدات ثابتة (رافعات: كمبيوترات 

م اقتناؤها عادة بعد عملية اختيار طويلة. 






























المعدّات الثانوية: تشمل ال معدّات الصناعية المتحركة والأدوات (سيارات نقل وشحن) 
وتجهيزات مكتبية (فاكس. طاولات). وهي لا تكون جزءأ من امتتجات الجا 5 
مستخدمة لوقت قصير ومعيّنء بخلاف المعذات الثابئةء وهي تساعد فقط في عملية الإنتاج. 
وإن أغلبية بائعي المعدات الثانوية يستفيدون من خدماث الوسطاء. لآن سوق هذه السلع 

0 فالمشترون كثر. وأما حجم الحجوزات فهو قليل. 








مشبعة جغرا 

المواد والخدمات الثانوية. وهي سلع صناعية لا تتواجد عموماً في حالة جاهزة. وتشمل 
امواد العمالية (مواد التشحيم والتزييت, الفحم. الورق» والرصاص). وكذلك ال مواد التقنية 
والإصلاج (الدهان. والمسامير). وبالنسبة إلى المشتري الصناعي تعد السلع الثانوية سلعاً يومية 
الطلبء لأنه يتم اقتناؤها عادة - دون بذل جهد كبي. وتشمل الخدمات العملية خدمات تقنية 














> 





وإصلاح (تنظيف النواف. إصلاح 
وإدارية ودعاية). وهذه الخدمات 


وتر). وخدمات ذات طابع استشاري (استشارات قانونية 
تقدهها علاة حسب الاتفاق. والخدمات التقئية تطرحها 
أو تقدّمها عادة شركات صغيرة. بينما خدمات الإصلاح غالباً ما تكون مقدمة من منتجي هذه 
المواد. 
القرارات حول سلع 
اسوف تستعرض الآن القرارات .١‏ 
انتباهنا على القرارات حول خواص وصفات السلع والعلامات التجارية والعبوات واماركات 
التجارية والخدمات لدعم السلعة. 














خذة أثناء إعداد وتسويق منتجات معيّلة. مركزين 





مل تحديد تلك الفوائد التي ستقدّمها تلك السلعة. 
وتعطى مثل هذه الفوائد مع الضصّفات اماذية للسلعة. مثل الجودة والصفة والشكل الخارجي. 
وإن القرارات المتّخذة حول هذه الصّفات لها أهميّة كبرى لأنها تلعب دور كبيراً في خلق رد 
فعل مناسب للمستهلك حول هذه السّلعة. 
جودة الشلعة 7 

الجودة من إحدى الأدوات المهمة جدأ التي يستطيع ا 
المسؤقون من خلالها إحداث موقع مناسب للشلعة في الخاضة بهاء وتشمل الأمان ودقة 
الشوق. وللجودة عتصران: المستوى والاستهرارية. ع التصنيع وسهولة الاستخدام والإصلاح 
إعاد الاق ع عن لغ ةق و بدن و عع للطيقا مو الضفات الميورونة 
مستوى الجودة الذي سيدعم موقع الشلعة في الشوق 
المستهدفة. وأثناء هذا تبدو جودة السّاعة مطابقة لقدرة الشاعة على القيام بوظائة 
مفهوم الجودة الأمان ودقة التصنيع وسهولة الاستخدام والإصلاح» وغيرها من الصُفات القيمة. 
وعلى الرغم من أن بعض هذه الصفات يمكن فياسها موضوعيا. من وجهة نظر التسويق, فإن 
الجودة يجب أن يتم قياسها من خلال مقاهيم الإدراك الشرائي. نااراً ما تسعى الث 
طرح جودة عالية قدر الإمكان, بعض المشترين يريدون أن يسمحون لأنفسهم 
هذه الشلع العالية الجودة كسيارة "رولز رايس" وثلاجة "سوب زيرو" أو ساعات "رولكس". وعوضآً 











'د الأضىى 


















عن هذا تختار الشُركات مستوى الجودة الذ: 
ومعدّلات جودة السّلع المنافسة. 

وإضافة إلى مستوى الجودة: فإن الجودة العالية يمكن أن تعني أيضاً الاستمرارية في 
تزويد المستهلك بسلع ذات مستوى محدد للجودة. وفي هذا الإطار تعني الجودة "غياب 
الشوائب والثواقص". 
ني أعيد إحياؤها من جديد في العقد الماضي نشت على أن جودة الشلعة. 
دنا إلى ظهور حركة عالمية لزيادة مستوى الجودة وقد طبقت الشركات اليابائية لوقت طويل 
الشاملة للجودة” (اسعسعوممداة ببانلمد0 51ه'1), والذي يكمن معناه في 

أو زيادة جودة الشلعة وعمليّات إنتاجها في كل مرحلة من مراحل الإنتاج وخلال أكثر من 

أربعين عام منح اليابائيون الشركاث التي حقّقت مستوى عالٍ من الجودة على سلعهم "جائزة 
”. وخلال هذه السئوات حؤلت عملية مراقبة الجودة اليابان من منتج صغير إلى عملاق 
اقتصادي. والآن تحاول الشركات الأوروبية والأمريكية اللحاق به. وبالنتيجة؛ نرى أن هناك ثورة 
عالمية تخبر عن نفسها في كل عنصر من عناصر العمل التجاري. والتي لا يمكن تجاوزها أبدأ(3). 

بالنسبة لبعض الشركات؛ يعني رفع الجودة تحسين مراقبتها للتقليل من كميّة الشوائب 
المستهلك. بينما يفهم الآخرون منها على أنها زيادة الحديث عن أُهمْيّة الجودة 
والدعوات إلى تحقيقها. لكن الإدارة الشاملة للجودة ما هي إلا ما كنا قد ذكرناه سابقاً: فهي 
وفاء الشركة المطلق لفكرة الزيادة المستمرّة للجودة. تبدأ الجودة من الإخلاص القوي لحلقة 
القيادة (الإدارة) العليا (العديد من الشركات وضعت اليوم برامجها الخاضّة للإدارة الشاملة 
يترأسها نائب الرئيس أو مدير الجودة). زد على ذلك؛ إن كادر الشركة من أي 
السلع الشركة 
إزالة الثُوانب في الشلعة الي تم م إنتاجها. يطرح أسلوب الإدارة 
الشاملة للجودة الحيلولة دون ظهور هذه الشوائب من خلال تغيير تصميم الشلعة وتحسين 
العمليات الإنتاجية. وإضافة إلى عملية إزالة شوائب الشلعة فإن الهدف النهائي للجودة ابلطلقة. 
يكمن في رفع وزيادة قيمتها الاستهلاكية. 

اقد يقول البعض إن الجودة الشاملة ليست مسألة إنتاجية. بل سلاح قوي في الصراع من 
أجل “تأمين حاجات /١‏ لأبعد مدق" هذا كن أن يخدث شريطة أن تحدّد الجودة من 
جودة نظر المستهلك خصوصاً. وأما شوائب وعيوب الشلعة؛ قمن وجهة نظر الحاجات الشرائية. 
وتوقعات المشترين (المداخلة 1/1). 


يتناسب مع متطلبات الوق المستهدفة 
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حؤل العديد من الشّركات الجودة إلى سلاح إستراتيجي قوي. وتقضي الجودة 
الإستراتيجية القدرة على التفؤق على الخصوم بفضل طرح مستمرٌ للشلع والخدمات التي 
تنفؤق على غيرهاء وثلنِي متطلبات واحتياجات الزبائن. وكما يؤكد أحد الخيراء قائلا: "إن 








الجودة ليست مسألة يجب حلها. بل قدرة تنافسية"(1): وبا مناسبة؛ فإن آخرين يفترضون أن 
الجودة تحولت في وقتنا الزاهن إلى ضرورة تنافسية, والتي تستطيع الشركات من خلالها الثبات 
في الشوق. 

المداخلة 1/1 


معايير الجودة لدى مجموعة موتورولا الاحتكارية 








أعمائها وانتقلت من العمل على إنتاج التلفزيونات الاعيرة الراديو إلى إنتاج وسائل 
الاتصال والأجهزة الإلكترونية والهواتف. إلا أنه في بداية الثمانينيات تابع المنافسون 
اليابانيون عملهم الهادف إلى إزاحة موتورولا من السوق. بطرحهم سلع ذات جودة 
عالية وبأسعار أقل. 
في الستوات العشر الماضية أعادت الشركة بغاعلية مواقعها السابقة 
وهي الآن تتفوق على كل المنافسين في الشُوق العالمية وتحتل المرتبة الأولى في وظ 
منتجي الهواتف النقالة. شاغلة 9:45 من السُّوق العامية. وموتورولا هي الشركة العالمية 
ل إنتاج الموصلات النصفية, وتأقي بعد "إنتل" و "نيك". وم تكن 
مواقع موتورولا معرضة لخطر الخروج من سوق إنتاج "البيجر" وهي تتحكم بجزء كبير 
نها إذ تقدر حصتها ب 9685 من كل الشُوق العا 
إن النجاح الباهر الذي حققته "موتورولا” يعود سببه إلى سعيها الدؤوب نحو 
يات بدأت حملة قوية لزيادة جودة سلعهاء أولاً 


















بعشرة أضعاف ومن ثم بمائة مرة. وقد وضعت تصب عينيها هدفأ م يسبق له مثيل 
نيق جودة "سيغما ستة" (سيغما ستة - مصطلح إحصاني يعني "ستة انعطافات 
مية عن المستوى الإحصاني المتوسط لجودة العمل"). 





أبداء 


































ويعبارة أخرى. قررت شركة "موتورولا” إجراء تخفيض حاد لعدد الوحدات 
لعة حتى واحدة بقدر 4-3 مليونء أي أن تكون نسبة 9699:9997 من 
المنتجات لا تحتوي على عيوب أو نواقص. ومعايدر "سيغما ستة” أصبحت الضمان الأخير. 
وفي عام 1988 حصلت الشركة على إحدى الجوائز السنوية الوطنية الأولى "مالكو 
بالدريج ناشيونال كواليني أوارد لقاء" التفوق الواضح في جودة المنتجات 
كان نشاط الشركة منذ البداية موجهاً لتحسين جودة المنتجات على حساب 
تحسين الإنتاج. ويكمن الهدف من هذا في عدم السماح بظهور العيوب. وفي امقام 
الأولى من خلال الإعداد الأولي لمنتجات عالية الجودة. وكذلك نتيجة التنقيذ المناسب 
للعمليات الإنتاجية مرة واحدة و إلى الأبِد. 





















لفكرة زيادة الجودة. وبهذا الشكل. أصبحت الجو. 
الثقافة التعاوتية للشركة. وتتفق ١‏ 
ائل رفع الجودة. وتكافن أولنك الذين 
منتجات "موتورولا” لا يمكن أن تزيد عن جودة عتاصرها. ترغم الشركة مورديها على 
التقيد با معايير القياسية للجودة. مقابل هذاء يحصل الموردون الذين يتقيدون بمتطلبات 
الشركة» على منفعة لا بأس بها من تحسين جودة منتجاتهم. 
في الفترة الأخيرة تغير اتجاد "موتورولا” في مجال عدم السماح بوجود العيوب 
بة. إلى رفع الجودة والقيمة الاستهلاكية الفرورية للمشتري. "الجودة يجب 
ؤكد هذا نائب رئيس شركة “موتورولا” في مسائل الجودة- 
وإن الهدف الأساسي للشركة في نضالها من أجل رفع الجودة أصبح مسألة تلبية حاجات 
المستهلك بشكل كامل. وان تعريغنا للعبوب ينص على ما يلي: "العيوب - هي كل ما لا 


























في الوقت الحالي وبسعيها الدؤوب لتحسين قيمة منتجاتها من أجل المستهلك, 
تجري الشركة استبيانات على المشترين بهدف توضيح واكتشاف آرانهم حول جودة 
السلعة, وتدرس الشكاوى المقدمة منهم وتجيب عن جميع الاستفسارات. ويقوم موظفو 
الشركة باستمرار بزيارة المستهلكين للتعمق أكث في معرفة حاجاتهم الحقيقية. وفي 
التتيجة حقق برنامج الشركة ثلرقابة العامة على الجودة فوائد كبيرة لها وهي ليس 
التخفيض من كمية العيوب الإنتاجية فحسب. بل ساعد لي البرنامج على تغيير الاتجاه 
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الهندسي للشركة من الداخل إلى الخارج والات 
الجودة الآن كل الأقسام والعمليات الإنتاجية 


أه نحو السّوق والمشتري. ويشمل برنامج 
شركة ابتداء "من الإعداد وتقنية الإنئاج 


وانتهاء" بالأبحاث التسويقية والمجال المادي وحتى الدعاية. 





وأولٍ للسّلعة. وحسب اعتبارات الشركة فإن الجهود الموجهة نحو رفع الجودة قد 
في السنوات الست الأخيرة نحو ثلاثة مليارات دولار. 
وهكذاء تواصل "موتورولا” نضالها من أجل الجودة: وحتى العام 2001 كانت 





تخطط إلى الوصول إلى مستوى رفيع من الكمال - عيب واحد في مليار وحدة إنتاج. 

المصادر: 
(1994 لترجوة 18) عصطيمة ,"لام د مه مامم هلظ ومنجععكل" لأملمعط فلممملا 
سنا لساعة1 سضاعب8 ,"مادعمام]ة أت ييستلقيه عط]“ باحعظ للعذاةا .[ :7-78قبم 
للهافم ,(1995 جعصطظ 12) 








صفات السشلعة 

إن السُلعة المطروحة للبيج يمكن أن نة تمامأ. ونقطة الانطلاق هي 
أموذج “الهيكل" ذي المستوى الأولي دون أي تحسينات إضافية. ويمكن للشركة أن توسع من 
طيف الصّفات مضيفة إلى المنتجات نماذج أعلى مستوى. الضّفات هي إحدى أدوات الصراع 
التنافسي المستخدمة لإجراء المقارنة بين سلعة شركة ما ومنتجات وسلع شركة منافسة أخرى. 
وإن إحدى وسائل الصراع الفعال مع المتافسين تكمن في طرح الشركة أولاً سلعها مع كل 
لضفا الاستهلاكية الجديدة والضرورية. 

كيف تستطيع الشركة أن تحدد الضفات الجديدة وفرز تلك التي تعطيها لسلعها؟ من 
أجل هذا يجب على الذّركة أن تسال بشكل مرحلي مشتري تلك السعة طارحة عليهم الأسئلة. 
التالية: "هل أعجبتكم الشّلعة؟ وما هي الضفات الثي أعجبتكم فيها أكثر من غيرها؟ وما هي 
الشفات التي كان يمكن أن نضيغها غليها؟". وتستطيع الشركة من خلال الإجابات التي حصلت 
عليها أن تعثر على كمية ضخمة من الأفكار, لابد من تقييم كل واحدة منهاء بمقارنة 
القيمة الاستهلاكية مع نفقات الشركة الإضافية على إدخال صفة جديدة. إن مثل هذا التحليل 
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ة عميقة لتلك الغات التي يقيمها المستهلكون بقوة والتي يمكنها أن تزيد من 
قدرة الشلعة التنافسية. 
تصميم الشلعة 

هناك مجال أخر لجعل السّلعة متميزة عن السّلع الأغرى - إنها تصميم السّلعة. حققت 
بعض الشُركات سمعة طيبة بفضل تصاميم سلعها الرائعة: وينتمي إلى تلك الشركات: "يلاك أند 
ديكر" و "أوليفيتي" و “براون". وريضت بعض الشركات تصاميمها مع ثقافتها التعاوني 
الداخلية. ويكفي أن نذكر في هذا الصدد شركة "إيكا” السويدية التي تملك شبكة محال بيع 
الموبيليا للمتازل. والمبدأ الأساسي لثقافة "إيكا" التعاونية تمت صراغته كالتالي "سميلائدسك” 
ويعني التقيد التقليدي الصارم بالصيغة - دون أي تطرف! وهذا الميدأ ينعكس في صيغ 
تصميمية صارمة. وهناك شركة أخرى هي "ساب" المصنعة للسيارات. وهي تعلن عن فلسفتها 
التصميمية على أنها سهلة وبسيطة: الكل يجب أن يتناسب مع الوظائف أو المهمات - وعدم 
تطبيق هذا نلاراً ما يحدث(53) إلا أن العديد من الذركات لا يكفيها "الذوق التصميمي” ولذا 
تبدو سلعها غير لائقة وغير معبرة. وبالمتاسبة إن التصميم يمكن أن يعد من أحد أنواع الأسلحة. 
المهمة في الصراع مع المنافسين أثناء عملية السويق. 

إن مفهوم التصميم أوسع من مفهوم الأسلوب. فالأسلوب يعكس ببساطة الكل 
الخارجي للسلعة. والأسلوب الرائع يمكن أن يشد الانتباه, لكن لا يقود الشلعة لتأدية مهامها 
بشكل أفضل. (في بعض الحالاث يمكن أن يؤذي إلى الإساءة إلى المواصفات» فالكرسي مثلا يمكن 
أن يكون راتعاً لكنه غير مريح). وبخلاف الأسلوب, التصميم ما هو إلا غلاف خارجي - فهو 
يحدد طبيعة السعلة ذاتها. ويضيف التصميم الجيد يخلق سلعة أكثر أمانً. وسهلة وغير غالية. 
الثمن في الاستخدام والاستهلاك. وسلعة أكثر بساطة وتوقيرأ في الإنتاج والتوزيع. 

وبقدر ما يحتد الصراع التنافبي يصبح التصعيم من إحدى الأدوات القوية للتفاضل 
والتميز وإحداث المواقع في سوق الشلع المتنوعة. والشُركات ذات الاسم العالمي أدركت منذ 
زمن أن توظيف الأموال في مجال الت فشركة "نايكي" على سبيل المثال 





































ا الشركات د “مينولتا" و "سو" و" 
و "سواتش" ل كاه الج 
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الجودة وهي - التميز على حساب 
الاختلافات في التصميم. ومثل هذه الشلع, كساعات *رولكس” وسيارات "بورش" أو التجهيزات 
اللكزية لشركة "تعردان حيلر”, تمي حفيقة غن هيها من الشلي ولتضميم الجيد مكق:آن 
يجذب الانتباه ويحسن من مواصفات وخواص السُلعة, ويخفض من التكلفة الأساسية ويعطي 
السلعة ميزة مهمة أمام المنافسين في الوق المستهدفة(7). 
استخدام الماركات التجارية. 

يتقبل المستهلكون الماركة على أنها جزء مهم من السلعة, ولذا فإن إعطاء الشلعة اسم 
ماركة يرفع من قيمتها. فزجاجة العطر "أوبيوم” مثلاً يتقبلها أغلب المستهلكين كسلعة غالية 
الثمن وعالية الجودة. ولكن تلك العطور الموجودة في زجاجة دون اسم يعدونها أقل جودة. 
حتى إذا كانت روائح هذه العطور متشابهة تمامأً. 

أصبح استخدام الماركة مسألة مهمة في إستراتيجية السُّلعة. فمن جهة. بتطلب إنتاج 
سلحة تجارية استثمارات تسويقية طوبلة الأجل, لا سيما في مجال الدعاية وتحريك البضائع في 
ما يكون طرح سلعة عادية أمراً غير مكلف مادياً وأسهل على المنتجين. 
المثال استوعبوا جيدأ هذا الدرس: تعود إليهم نسبة كبيرة من 

3 لإلكترونيات المنزلية والكمبيوترء لكن تباع هذه السشلع تحت اسم ماركات 

تجارية لشركات أخرى. 

ومن جهة أخرى, 
السلعها ماركة تجارية. فمصنعي الأنبسة والإلكترونيات والحواسب تحت أسماء تجارية مثلاً 
يمكن أن يتحولوا من التعاون مع شركائهم التايوانيين إلى المنتجين الىاليزيين الأقل سعراً. وأثناء 
هذا فإن المتنج التايواني لا يستطيع فعل أي شيء ليحذر فقدان مبيعاته بسيب الشّلع ١١‏ 
التي يطرحها الآخرون, والمستهلك يتمسك بالماركات التجاربة وليس بالمنتج. وبالمناسبة: م 
ترتكب الشركات اليابانية والكورية الجتوبية مثل هذه الأغطاء. ومن خلال عملها الدؤوب 
أتتجت أو أوجدت ماركات تجارية مهمة مثل "سوني" و"بانا سونيك" و"ج ق س" و"هونداي” 
و"غولد ستار" و"سامسونج". وحتى إذا لم تستطع تلك الشركات أن تسمح لنفسها بإنتاج سلعها 
في وطنها الأم. فإن ماركاتها التجارية ما زالت المفضلة لدى المستهلكين(8). 

تنمتع الماركات التجارية المشهورة بميزات شرائية. أي تؤمن أو تضمن تمسك المشترين 
بها بقوة. وهذا يعني أن كمية كبيرة كافية من المشترين تطلب سلع هذه الماركات تحديد 


















































ملعها في الشوق. وبهذا الكل من المقيد جد تحريك ونقل سلعها في السوقه ويهذا الشكل. 
من اللفيد جدا للشركاث الموردة أن تقوم باستثمارات مهمة لضمان اعتراف وطني أو حتى دولل 
لسلعها التجارية. 
ماذا تعني الماركة؟ 

عن المحتمل أن تكون القدرة على خلق ودعم بدك دوت قت 
وحماية وتعزيز وتوسيع الماركة هي الإنجاز الأكثر أهمْيّة سي لامصييو 
للمسوقين المحترفين. فالماركة هي تسمية. مصطلح. إشارة:» كنياء مخصصة لتحديد الشلع أو 
رمز تصميم أو مجموع هذه الأسماء كلها. وهي 0 التي يطرحها التاجر (أو 
لتحديد وتعريف الشلع التي يعرضها التتاجر أو مجموعة 
من التجار. وكذلك لتمييزها عن سلع وخدمات 
المنافسين(9) وبالتالي تشبر الماركة إلى المننج أو مورد السلعة؛ وتعرّف ممصئّع الشلعة أو بائعها. 
وكمثال على ذلك يمكن أن نورد المشروب الغازي "تيب كوكا كولا" الذي يمكن أن يطرحه أي 
مصنع, بخلاف المشروب "كوكا كولا” الحقيقي الذي يملك حق إنتاجه شركة "كوكا كولا” حصري. 

إيجاد علامات "ماركات" للشلع - ليست ظاهرة جديدة (وبالمتاسبة: في القرن الأخير 
تطورت هذه العملية جداً). وتعترف الأنظمة | بالماركة التجارية على أنها ملكية بالمعنى 
الحرفي للكلمة. وفي وقثنا الحالي هناك قوانين خاصة بالماركات التجارية في أكثر من 160 دولة في 
العالم. وهي تسم مالي .هذه الماركات تسجيل الماركة التجارية بواسطة المحكمة والإعلان عن 
حقوق استخدامها حصرياً. إلا أنه وبخلاف الأشكال الأخرى للملكية الفكرية (حقوق التأليف 
مثلاً). فإن الماركة التجارية لا تملك فثرة محددة من الزمن في بعض الدولء أي 
بحق حصري لاستخدامها خلال وقت زمني غير محدد. 

إن الماركة التجارية تقدم للمستهلك مجموعة محدّدة من ا زايا والخدماث. 
علامة /شعار؛ أو سمة ملموسة: تعلن بعض المعلومات عن النّك ض أفضل 
اماركات التجارية مثلاً تعرض سلعا عالية الجودة. ويمكن للماركة التجارية أن تقدم أده مزايا 











غيرها من سلع وخدعاث المنافسين. 
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المقام الأول بصفات محددة للشلعة. فعلى 
سييل المثالء ماركة "مرسيدس” التجارية تقدم الصّفة الخاضّة بها على أنها "مصممة 





دعاياتها. وخلال عدة سنوات كانت "مرسيدس” تعلن عن سياراتها على الكل التالية 
“إنها السيارة التي تم تصميمها بشكل يختلف عن كل سيارات العام" - وهذا تأكيد 
واضح وضع أو ضمن بنية أساسية ملختلف الصفات المميزة الآخرى للسيارات. 


2- المزايا - لا يشتري الزبائن الصفات. بل المزايا. وانطلاقاً من هذا فإنه لابد من تقديم 
الضَّفات على شكل مزايا وظيقية وشعورية. فعلى سبيل المثاله إن صقة "مضمون 
يمكن تقدهها كفائدة وظيفية أو عملية على الشّكل التالي: "لن أستطيع أن أشتري 
سيارة جديدة كل عدة سنوات". وصفة "غالية الثمن" يمكن تقديمها كقاندة شعورية 
على الشكل التالي: "أشعر في هذه السيارة أنني إنسان مهم ومحترم". وصفة 
تجميعها جيدأ" يمكن تقديهمها كفائدة عملية وشعورية في آن معأ على الشكل التالي: 
"أشعر أنني بأمان في حال حصول حادث ما”. 

3- القيمة - زد على ذلك تقدم اشاركة المعلومات عن منظومة القيم للمستهلك أيضاً 
ولنقل أن مشتري سيارة مرسيدس يقيْم فيها الضفات الاستخدامية المميزة وسلامتها 
وهيبتها. والمسوقون المختصون بإبداع الماركات ان 
محددة من مشتزي السيارات, التي تتطابق قبمها مع مجموعة المزايا المعروض. 

4- الفردية - إضافة إلى ما تمْ ذكره سابقاً. تعد الماركة التجارية انعكاساً للشخصية أو 
الفردية. ويتساءل الباحثون المختصون بمسألة اتخاذ القرارات أحيانا قائلين: "ماذا 
تشبه هذه الماركة إذا كانت كاثنآً حيأ؟”. ويستطيع المشترون أن يتخيلوا سيارة 
مرسيدس على هيئة متدوب متوسط العمر وناجح بالإدارة. وعند هذا سوف تجذب 
اماركة أولئك المشترين الذين تنطابق أشكالهم وطبائعهم مع أشكال ومزايا 
الشاركة(10). 

إن ما قيل سابقا يفترض أن الماركة التجارية هي عبارة عن رمز صعب. والذركة 

تتعامل مع الماركة التجارية بحد ذاتها. وإن كل معنى خلق ماركة تجارية يكمن في إعداد 
نظام شامل للأهميات والروابط المتعلقة بماركة تجارية وبأخذ كل مستويات 






































يقرر ما هو المستوى الذي ستبنى عليه كل صورة العلاقة التجارية. وهل سيكون من الخطأ 
الإعلان عن ميزة واحدة فقط. ولا تنسوا -. ما يهتم به الزبائن ليس كَمْيّة الضفات التي تقدمها 
اماركة؛ يل امزايا فقط؛ زد على ذلك» لا يجني المنافسون شيئاً إن قلدوا صفات ماركتكم 
التجارية (حيث يمكن أن تبدو الصّغات الحالية أقل قيمة بالنسبة للزبائن مع مرور الوقث. 
وعندما تكون الماركة التجارية مرتبطة بقوة بخواص محددة فإن هذا يمكن أن يضرها). 

حتى أن تححرك الماركة على أساس مزية واحدة أو عدة مزايا يمكن أن يبدو أيضاً مشروعآ 
خطراً. ولنفترض أن "مرسيدس" أعلنت أن إحدى مزاياها الأساسية هي "الجودة العليا في 
ذا ظهرت في السّوق عدة نماذج منافسة من السيارات ذات نفس 
المواصفات العالية في الاستخدام أو أن يولي باتعو السيارات اهتمامأ أقل بهذه الميزة لصالح 











الاستخدام". 





ميزات أخرى, هنا يتعين على "مرسيدس”" أن تتوفر لديها الحرية لإحداث مزايا جديدة لمنتجاتها. 
إن الضّقات الطويلة الأجل والأكثر رسوخاً للماركة التجارية همي قيمتها ال 
وهذه الضّغات تحديداً تحدد جوهر كل ماركة فسيازة "مرسيدس" مثلاً تجسذ. 
الإنجازات الحقيفية والنجاح. يجب على الشركاث أن تبني إسترائيجياتها لتحريك العلامات 
التجارية على أساس بئاء وحماية تميز الماركة. أجل, تراجعت “مرسيدس" أمام ضغط 
السُوق وأنتجت سيارة أقل ثمنا. لكن هذا الإجراء كان بمثابة مغامرة واضحة. إن سيارات 
أقل تمن يمكن أن يقضي على خصوصية وتميّز مرسيدس التي بنتها خلال عشرات الستين. 
رأسمال الماركة. 

















القيمة في السّوق. قبعض الماركات غير 
معروفة عملي لأغلبية الزبائن, والبعض الآخر يحظى بشهرة واسعة لدى المستهلكين, وأخرى 
تتميز بأفضلية تجارية - المستهلكون يفضلونها بوضوح عن الماركات الأخرى. وأخيراٌ هناك 
ماركات قلارة إلى حد ما على التحكم بالتعلق التجادي رأسمال اماركة التجارية ذ فصدءظ 
للمستهلكين بهد لاندوة): قيمة العلامة (الماركة). 
تمتلك الماركة لتجارية القوية على رأسيال وي التجاربة. وتصدد بالتائي: التعلق 
ا 0 ٠7‏ التجاري القوي وشهرتهالدى 
وتحدد قيمة رأسمال الماركة بمستوى التعلق التجاري بها ديلكين وال ودة للقيياة 
وشهرتها ودرجة قبولها لدى المستهلكين وعتاصرها «الارتباطات التجارية القوبة وغيرها 
التجارية القوية وإشاراتها التجارية وعلاقاتها المتبادلة مع 2 كالرموز والإفارات التجارية 
والعلاقات مع قتوات التوزيع. 
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امتلاك وتطور الحقائب الوظيقية للماركة. قعلى سبيل المثال امتلكت شركة "غراند متروبوليتان” 
ماركات متنوعة “بيلسبوري": بما فيها خضا: ببوظة “دمآغن - داز" ومطاعم 
“بورغراكينخ". 

وامتلكت شركة “نستله” السويدية "رونتري” (بريطانيا) 





'غرين جيان 





أفيون” (الولايات 
المتحمدة). و"استوفر" (الولايات المتحدة). و"بيتوني بيروجينا” (إيطاليا)؛ و"بيريية” (فرنسا). 
وشكلت على أساسها الشركة الغذائية الأكبر في العالم والتي تتحكم بالعديد من الماركات العابلية. 
التي يغضلها المستهلكون. 


من الشّعب تا 











.ير أو قياس الرأسمال الحقيقي للماركة(12) ولذا لا تدخل الذّركات 
عادة رأسمال الشركة في ميزانها التجاري - على الرغم من أنها تدفع الكثير لقاء الماركة. فعلى 
سبيل المثال. دقعت شركة “نستله" لقاء اقتنائها ماركة “رونتري" التجارية 4.5 مليار دولار أكثر 
بست هرات من فيمنها النجارية المعلنة. وأما شراء "هوبلين" من قبل شركة "غرائد 
فقد أضاف 8/00 مليون دولار إلى أسهم الأخيرة والتي عكست قيمة ماركة 








“سيمرنوف". 


وحسب بعض الإحصائيات فإن رأسمال ماركة "مارلبورو" يساوي 31 مليار دولار أمريكي. 


و"كوكا كولا" -24مليار دولا و”كوداك" 10 مليارات دولار(13). 
وتنتمي إلى الماركات الأكثر شهرة في العالم والتي يطلق العمالقة شركات مثل 








ويعطي رأس مال الماركة العالي للشركة مزايا تنافسية عديدة, لا سيماء أنه يضمن 
ع للشهرة لدى المستهلكين وتعلقاً كبر بهاء والتي بفضلها تد 


فقات 





الشركة التسويقية قياسآ بإيراداتها. ويتوقع المستهلكون العثور على سلع تلك اماركة في المحال 
التجارية. ولذا تبرم الشركات: عند خلقها لهذه الماركة الصفقات مع تجار المفرق. وبعد ذلك 
وبفضل الثقة العالية تجاه ماركة محددة. تقوم الشركات المالكة لها بتوسيعها وتطويرها. 
ل تضمن أو تؤمن الماركة القوية للشركة حماية. من المناقسة السعرية الحادة. 
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المداخلة 1/2 
"العشرة السّاخنة" للماركات الأكثر شيرة في العام 
توظف الشركات في العالم كله مبالغ ضخمة لتترك دى المستهلكين اتطباعاً رائعاآ 
حول أقضل الماركات لسلعهاء وتقيم الماركات التجارية القوية رابظاً قوب مع المستهلكين 
وتؤمن مزليا ثنافسية في الشوق. 
ما هي إذأ الماركات التجارية الأكثر قوة في العالم؟ 


أعلنت شركة "إنترباتد" المختصة في مسائل السُلع التجارية, النتائج الجديدة 





لأبحائها عام 1996: والتي حسب إحصائيان: 





احتلت شركة "ماكد وذالدز" المكائة الأولى في 


باستفتاء على عامليها في كل ممثلياتها الاثنني عشرة 








في أوروية وأميركا وآسيا واستراليا وجنوب أفريقيا - وهكذا؛ كانت هناك قائمة أولية من 
200 ماركة تجارية. ومن ثم تم اختصار هذه القائمة الطويئة إلى 500 ماركة تجارية 
مشهورة في العالم. وتم اختصار هذه "الماركاث المحظوظة" فيما بعد إلى أربع مجموعات 
للحصول على نت 
النوعي للماركة (أو نسبة أرباح الماركة في إطار تصنيفها التجاري. وكانت أفضل الد 


بة نهائية. وكانت معايير التقسيم إلى أربع مجموعات هي: الثقل 





تقدر ب435) وانساع شعوليتها (لي نسبة السكان عامياً من حيث العمر وال 


والاعتقاد الديتي والجتسية التي تعد هذه الماركة جاذبة لهم. والمؤشر الأعلى 9030). 


العمق (أو مستوى تعلق وارتباط المستهلكين - (9620). وأخياً؛ الطول (إلى أي مدى 
تمد شهرة الماركة خارج إطار تصنيفها التجاري الأولي -9615). 

































إنترباند” حصلت مجموعة "ماكدونالدز” الاحتكارية علي 856 
نقطة, وكوكاكولا على (849). والنتيجة الأكثر دهشة كانت غياب شركة "كيللوغز" من 
بين “العشرة الساخنة"” إذ تراجعت فجأة من امرتبة الثانية إلى المرة 






أزاح هذا المصئع الضخم 
“مايكروسوفت": وكذلك من قبل الماركات المشهورة سابقا واتني تمكنت من القيام 
بياء كثيرة لزيادة الارتباط الاستهلاي بها. وإضافة إلى ذلك إذالم يكن تأثير ونفوذ 
“كيلاوغز” متدرا آكاز من طاولة الطعاب: فإن "ديزي" لم تتحدا مع التصوير 
السينماني وسراويل الجنز, "فديزني" جمعت نقاطأ إضافية كونها أصبحت الماركة 
الوحيدة في هذا المجال من العمل» فليس هناك أحد يعرض عليكم الذهاب لمشاهدة 
"فيلم 











اونت" ولا يتحدث عن "شخصيات من وارثر بروس: 

لأخذ القوة الواضحة للماركات بالحسبان. هناك من يقترج ضمها إلى قسم 
"أسهم” أوراق ميزانيات الشّركات. وعلى كل حال؛ فإن بعض هيئات قياس المحاسبات 
بريطائيا) كدرس كاملة هذه المسألة. ولكن الآن يركز واضعو 
ات اهتماماتهم على الأسهم ذات القيّمة التاريخية عوضأ عن محاولة التنبق 
بمستقبل الأسهم التي تحاول حساب قيمة الماركات التجارية. وهي تقييم الإبرادات 















5 











الصافية المتوقعة من مبيعات السَلعٍ وتقوم بحسومات مناسبة طبقأ لدقة توقعها 
بمستقيل هذه الماركة أو تلك. 

والحقيقة يبقى هنا غك واحد فقط: إدخال رأسمال الماركة التجارية في ميزانية 
المشروع يمكن أن يبدو عط 0 للطريقة الخلاقة والإبداعية في مجال إعداد 



















ويشكل غاي وعلى الرقم من وجوه 
والباحثين الأكادهيين ب الكيفية قياس قؤة 
الماركة. وكما يؤكد أحد المستشارين في قضايا الماركات التجارية. أن هناك 0 
رجاء المعمورة عندما يتم “ذكر كلمة كوداك" فإن الناس يتخئنون فور تل 
الصفراء ذاتها". 

المصادر: 
16) اكتستمممعة عب" #وبمغط قمة دما بصع يقتدمط تعفمصنا وستعصدمق»“. 
فصقط جه مقط وال امومءا!" رمه مط[ :2-113 للبم ,(1496 بعطمم ومح 
انها ,فمسطعاها يفلم ,(1396 مدعو 15) علم الا ومتاءاتماة كعدتا 

.(6و9! بعللا ملعملا ع906) كلصسمك انمق 

يجب على المسوقين أن يديروا ماركتهم التجارية بحذر للحفاظ على رأسمالها. وعليهم أن 
يعدُوا إستراتيجيات تكون مدعومة أو تحسّن مع مرور الوقت شهرتها التجارية, وجودتها التجارية. 
التي يتلقاها المستهلكون والفائدة وكذلك العلاقات الإء 
للشلع الجديرة والمحسّنة لتلبية الاحنياجات وإياثه 
وتوظيقات مالبة دائمة في مجال البحوث العلمية - 
المبيع. بعض الشركات مثل "كندا دراي” و"كولغات - بالموليق" أحدثت منصباً جديدا "مدير !: 
رأسمال الماركة" ويدخل في مهامه حماية شكل وترابط وجودة الماركة التجارية. وهؤلاء المديرون 
بمنعون الاستغلال الأقصى للماركة في السُوق من قبل مديري الشلع ”اليسطاء” من أجل منفعة آنية 
رأسمال اماركة الطويل الأجل. 

يعتقد بعض المحللين أن الماركة هي مثابة الهم الأسامي للذركة ويتحمّل أكثر من 
السُلع الأخرى للشّركة وحتى للشركة ذاتها. لكن خلف كل ماركة قوية يقف آلاف من 
المستهلكين المرتبطين بها. وبالتالي؛ فإن السهم (العمل) الأساسي الذي يضع قاعدة لرأسمال 
الماركة هو رآسمال المستهلك ومن هذا المنطلق نستطيع التوضل إلى نتيجة مقادها أن 
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الشكل 1/3: القرارات الأساسية حول الماركات التجارية. 
إن عملية ابتكار (خلق) الماركة يضح المسوقين أمام ضرورة اتخاذ بعش القرارات المهمة: 
وفي الشّكل 1/3 أوضحنا القرارات الأساسية اتباع الطريقة التجارية. وسوف نتوظّف 
عند كل واحدة منها. 
الاستيلاء, أم عدم الاستيلاء, على الماركة؟ 
ينبغي على الشركة قبل أي شيء 











تقرر فيما إذا كان مجدياً متح سلعتها ماركة تجارية. 
إن الاستحواذ على الماركات قد دخل في واقعنا بحيث من الصعوبة بمكان الآن العشور على سلعة. 
ليس لها عاركة تجارية معنة. فعلح الطعام مثلا؛ يباع في عبوات تنتجها شركات معثنة وغيرها 
الكثير من المواد أو الشلح حتى الخضار والفواكه أيضاً أصبح لها ماركات تجارية. 

إلا أن بعض الشلع تبقى دون ماركات تجارية. وهكذا تبقى الشلع من دون ماركات 
“سلع تقليدية", سلع معبأة بغكل ماء وهي سلع مقلدة مثل السباغيتي والمحارم والكونسروة. 
ويتم إلصاق أوراق بيضاء وسوداء على عبواتها وتباع بسعر أقل ب9640 من سعرها الحق 
وإن السعر المنخفض جداً للسّلع يفسر بجودتها الأقل وعبواتها الرخبصة ونفقاتها اللعدومة 
تقريباً على الدعاية. 
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ومع هذا. وعلى الرغم من الشهرة البسيطة للسلع دون ماركات: فإن - 
ماركة تجارية أم لا: تبقى مسألة حيوية جدا في عصرنا هذا ويتطنب الوضع جواباً على عدة 
أسئلة أساسية. لماء اج الشركة إلى ماركة تجارية؟ ومن المستفيد من هذا؟ وبأي شكل 
يحصل الشخص المعني على الفاندة؟ وأخيراً؛ كم يكلف هذا؟ إن استعمال ال ماركات مفيد 
للمستهلكين لعدة أسبابة 

تخير الماركات التجارية اللستهلك بعض المعلومات عن جودة الشلعة. والمستهلكون 
الذين يشترون دائماً سلع هذه الماركة أو تلك. يعرفون أنه في كل مرة يحصلون على ذات 
الجودة. 
زد على ذلكء تزيد الماركات التجارية من فعالية المشتريات (تصوروا مستهلكأ يدخل إلى 
السوبر ماركت ويرى آلاف الرفوف التي وضعت عليها سلع "تقليدية"). 

وأخيرة إن السّلع التجارية تجذب انتباه المستهلك إلى سلع جديدة. يمكن أن تكون 
الماركة التجارية إلى قاعدة يمكن أن تبنى عليها كل قواعد 
المعلومات حول الجودة الخاصّة للسّلعة الجديرة. إن استخدام الماركات يعطي مزايا محددة 














ومناسبة له. وعند هذا تتحؤا 








إن الماركة التجارية تسهْل على البانع عملية معالجة الحجوزات وحل كل المشكلات 


الماركة التجارية والرمز التجاري للبائع تضمن حماية قانونية للخواص الغريدة من نوعها 
اللشلعة والتي يمكن أن تقلّد من قبل المنافسين. 
- استخدام الماركات التجارية يتيح للبائعين جذب المستهلكين المفيدين جدأ والمتعلقين 
والمرتبطين بهذه الماركة. 
- استخدام الماركات التجارية يساعد البائعين في تجزنة الشُوق. ولنقل أن شركة 











"كادبوري" يمكن أن تطرح مثلاً "دايري ميلك" تراي” و"روزس" و"فلاك” 
و"فرويت أند نوت" وغيرها من الماركات» وليس منتجات عام واحدٍ فقط لكل 
المستهلكين. 

2 إن استخدام الماركات التجبا إن كان للمستهلكين أم 
للمجتمع عموما 


3 أونك المستهلكون الذين يرحبور 
جودة للسُلعة أعلى ودائمة. 








ذهو 


- استخدام الماركات يشجّع على معالجات جديدة من خلال تشجيع وتحفيز المنتجين 
على البحث عن خواص وصفات جديدة للشلعة يمكن أن تكون محمية من التقليد 








من قبل المنافسين. وبهذا الشكلء إن وجود الماركة يؤذي إلى زيادة تنؤع الشلع 
واختيارها من قبل المستهلكين. 

- وآخيراً. استخدام الماركات يساعد المستهلكين على معرفة السلع وأين يمكن افتناؤها 
بشكل أوسح وأقضل. 


اختيار الماركة التجارية. 
إن اختيار التسمية الضرورية للماركة التجارية يعد الجزء الأكثر أَهمْيّة في عملية 
الُسويق. ويجب أن يتم التعامل مع هذه المسألة في دقة كبيرة, والتسمية الجيدة يمكن إلى حدٌ 
ما أن تساعد في نجاح السّلعة وقد أعذت الشركات التسويقية الأكبر حجمآ لوغاريتمات رياضية 
الاختيار الماركة التجارية. والبحث عن التسمية الأفضل للماركة التجارية هو مسألة صعبة 
بالغعل. ويبدأ حلّها من استعراض دقيق للشلعة ومزاياها والأسواق المستهدفة والإستراتيجيات 
التسويقية المقترحة. 
وق الواقع فإن تسمية الماركة التجارية يجب أن تنمتع بالصفات التالية: 
- يجب أن سال ا طن عل انا ج. .+ اناق لعل سبيل المشالة 
"أوازيس" هو (مشروب عصير فواكه) و"كلينيكس" هي (محارم ورقية) و"قريسب” 
(مقيلات 
- يجب أن تكون سهلة اللفظ والنطق وسهلة الإدراك ويمكن تذكرها دافا (الأفضل 
نتيار التسميات القصيرة). مثلا ذنك "دوف" (صابون): "يال" (معدات لضمان 
الأمن). “هولا هوبس" (رقائق البطاطا). وبالمناسبة يمكن أن تبدو التسمياث مفيدة 
على الرغم من أنها طويلة مثل "لوف ماي ساغرت" (أحِبُ سجادقي). وزيدة "لا 
أستطيع أن أصدّق أن هذه ليس زيدة" وغيرها. 
- يجب أن تكون "شل" الأجنبية: ومثال ذلكه ماركة سيارات 
"فيراري” فهي تلفظ باللغة الصينية "في لي لي" وهي تعني بالصينية: "سحرء أسلحة 
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تخضع للحماية القاتونية - مثال ذلك. سجلت شركة "ميلر بريفينغ كومباقي" تسمية 





“ليت” على بيرثها القليلة الكحول وأنفقت الملايين لتحصل على شهرة مناسبة وسط 





قبل المنافسين. وتحاول العديد من لَك لق ماركات تجار “من 
الصفر" قي تتبط هذه اتاركات فيا بد مع فدة معئنة من اشاح وهذا ما قامت به بالفعل 
"هوفر" و"كلينيكس” و"ليفيز” و"سكوتش تاب", و"فورميكا” و"فيبرغلاسر 

بدُد الشركة بفقدان حق استخدامها. وكمثال على ذلك, أصبحت 
تسميات العديد من الماركات مثل “سيلوفان" و"أسبيرين” و"كيروسين" و"ترامبلين” و"إسكالاتر" 
و”ثبرموس" وغبرهاء أصبحث تسميات يمكن أن يستخدمها أي تاجر(15). 


إلا أن نجاح هذه 









ماركة المنستع الماركة الوطنيية) 
فممظ ميج همال ممما 
فصدتا: لذاركة اثني أوجدها المنتج 
00 . إلى .0 لسلس أو الخدمات وتنتمي إليه, 
اتيف لسو عر عو 5-5 الماركة الخاشّة فمدمة .عمسا 
أن ييح متتجاتها للوسطاء التجاريين الذين يعطون الماركة التي يوجدها الموزع للشلعة أو 
ماركة خاصة (وتسمى أحياناً ماركة تجزئة أو توزيعية»» اتخدمات وتعود ملكيتها إليه, 
ملا شركة "جاكا فودز" الداماركية التي تنتج المواد الماركة اترخيصية لنمدماة لمدصنا: 
الغذائية (الكونسروة) تبيج سلعها لتجار المفرق الذين الشاعة أوالضمةالني تسي 
يملكون ماركة تجزثة تجارية خاصة مثل "ماركس تسهبة تجارية مقدمة من بالارخيص 
وسبنسر". وتنتج " الكندية المواد الغزائية من مالك للاركة التجارية مقابل مبلخ 
والمشرويات تحت تسميات ماركة تجارية وتوردها إى أو حمة ما 
تجار المفرق في كل أتحاء العام (ومثال ذلك» تبيع في بريطانيا مشروب من نوع 
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لمحال "سنبسبوري"). لكن وعلى الرغم من أن العديد من المنتجين 
ن ماركاتهم التجارية الخاصة. إلا أن بعض الشّركات تفضل مع هذا استخدام الماركات 








الممنوحة إليهم بالترخيص. ولتقل إن بعض تجار مواد الزيتة والماكياج يدفعون مبالغ كبيرة 
الحصول على حق وضع تسميات ماركات نجارية على سلعهم مثل “كالفين كلين" و" 
أو "قوز زد على ذلك؛ يستطيع المنتجون استخدام الماركات المشتركة, عن طريق توحيد 
جهودهم مع شركات أخرى واستخدام التسمية التجارية لسلعها بالاتحاد أو الانضمام معها. 
ماركات المنتجين مقابل الماركات الخاضة. 
سادت لوقت طويل في المحال التجارية ماركات المننجينء إلا أنه من الملاحظ؛ لاسيما في 
الآونة الأخيرة. أن أكثر المحال التجارية والقطاعات التجارية وأقسام المبيععات عن طريق 
الحسومات وكذلك تجار المفرق للمواد المنزلية, أصبحت تنش ماركاتها التجارية الخاصة, وغالبآ 
ما تبدو هذه اماركات الخاصّة صعبة الإنشاء. ناهيك عن أن وضعها على الرفوف والإعلان عنها 
مكلف جداً. وبامتاسبة. الوسطاء التجاريون بطاقات خاصة لأن هذا قد يكون مقيداً 
أكثى ويتمكن هؤلاء الوسطاء من البحث عن متنجين ذوي قدراث كبيرة بإمكانهم طبع هذه 
؛ أرباع 0-6 أضف لد ذلك 





كاردان” 















تداولاً ا بل يزيد متن: 1 المازيد بهذه الماركة التجارية الخاصة: والمثال الباضم 


5 "فاكس دنه سوتسر 





المنافسة بين ماركات المنتجين والماركات الخاضّة تسمى بمعركة الماركات. ولك الوسطاء 
في هذه المعركة العديد من الزايا: هم يتحكمون بتشكيلة السلع. ويقررون في أي المحال 
متظهر هذه السلع. ويْحضّل الوسطاء كذلك من المنتجين "ضريبة" - وهي عبارة عن مبلغ 
يدفعه المنتج للبائع مقابل أن يأخذ البائع سلعة جديدة ويجد لها مكاناً لعرضها في 
السوبرماركت. وأثناء هذا يمكن للوسيط أن يعرض الشلعة بشكل أفضل ويستطيع أن يحافظ 
عليها ويعتني بها إلى حين بيعها. وبقدر ما تتحسّن جودة سلع ماركات السوبر المارك 
وتستحوذ على ثقة المستهلكين, بقدر ما تصبح ماركات السوبر ماركات منافسين جِدُيّن لسلع 
ماركات المنتجين. (المداخلة 3/1). 
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اللداخلة 3/1: 
معركة الماركات التجارية. 


التجارية, وقد أصبح ١‏ 
مستعداً لدفج الضرائب على الشلع التي 
إضافية”. 

إن التصريحات التي تطلقها إحدى الشركات, وكذلك التصريحات .١‏ 5 
أن الصراع من أجل التُمسّك بالزبونء الجاري بين الشركات العالمية الكبرى المنتجة للمواد 
الغذائية والمشرويات, والتي تمتلك ماركاتها التجارية الخاصة, وبين شركات التجزئة مازال 
مستمياً. وقي الآونة الأخيرة أصبحت شبكة السوبر ماركات تسعى بنشاط لرفع مستوى 
المبيعات» عن طريق طرح سلع أكثر بتسميات تجارية خاصة. وخلال الأعوام 1997-1994 
ارتفع حجم مبيعات سلع الماركات الخاصّة الغذائية المبيعة في سوير ماركات بريطا: 
ارتفع من 9634 ووصل حتى 9040. وعند هذا كان الحجم الإجمالي للشاع من املركات 
التجارية الخاة بالنسبة للحجم العام للمبيعات في بريطائيا. كان مشابهاً لما هو موجود 
في الولايات المتحدة وألمانيا وسويسراء وينتشر بسرعة هذا العمل في أوروبة كلها؛ حيث 
يقوم أنصار الطرق الإبداعية في مجال الماركات التجارية - شبكة محال النجارية 

العمالقة التجاريين ك”كارفور" (فرنسا) وشركة "دلهايز" البجيكية. 

وتبقى الحقيقة واضحة ثمادآ أن 9060 تقريياً من سوق سلع الطلب اليومي في 
(أكثر من أي دولة أخرى) يتحكّم بها أريع شيكات من المحال التجارية الضخمة: والني 
بفضل هذا يحافظون على مواقعهم القوية في مجال التجارة. حاول بعض مالكي الماركات 
التجارية خرق الجدار المحصّن لهذه الشُركات بالامتناع عن توريد منتجاتهم لبائعي 
زق. وتعلن إحدى الشركات. كشركة "كيللوغ" عن نفسها أنها لا تنتج سلعها للآخرين 
مثل "هنز ومارس” بل على العكس تننج سلعها بماركات خاصة؛ معلنة أن استخدام 
المصادر الحزّة مؤقتا وإحداث بنية اقتصادية متعذدة المستوبات. قم لها وسائل إضافية 
يمكن توظيفها في ماركاتها التجارية الأساسية. 

وآنذاك أي في الثمانينيات “عقد الماركات التجارية" - كانت الماركات التجا: 
الكبرى (لا سيما أصحابها) على مستوى رفيع من اللّطور. وإن شركات مثل "كيللوغ” 
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و”هنز” استطاعت أن تضع أسعاراً غير معقولة على سلعهاء مستغلة تعلق المستهلكين 
بماركاتها التجارية. إلا أن تدهور الاقتصاد في التسعيئيات جعل من المستهلكين أكثر 
حساسية في مسألة الأسعار. وهم يطلبون الآن سلعأ ذات جودة جيدة وبأسعار منخفضة 
وم يعودوا مستعدين الدفع أموال أكثر لقاء شراء سلع ماركة تجارية معيّنة. وأذى 
هذا وبشكل خاص في سوق المواد الغذائية والمشروباث. أذى إلى زيادة شعبية سلع 
الماركات التابعة للمحال التجارية الأكثر رخصاً. وفي هذا الأمر كان المنتجون هم المذ 
فهم مَنْ شجُع المستهلكين على اقتناء الشلع بالأسعار المعروضة. وكذلك بهجومهم على 
الزبائن من خلال العروض الخاضّة. 
مْ يستطع العديد من منتجي المواد الغذانية والمشروبات ألا يرواء أو يقيموا 
الخلط الطويل الأجل للتواز: ات في مواقع القوى ما بين العديد من المنتجين على أغلبية 
باعة المفرّق. وللدفاع أو لحماية حجم المبيعا و الوقت 
وجه الذركات التي تمارس تجارة التجزثة والتي تقدّمٍ حسومات على مستويات ثاب 
9 للدي ”). بذلت "سدسبوري* 











































بيقة التكتيكية الأساسية انث تكمن في العمل في م 
في العبوات: انت مشروبات "كلاسيك كول" " واكريم” واجوهالا" تعد بالفسبة 





أن الماركات الخاشة التي تلعب 0 مهما في مجال تكافق 
لماعي الجودة فاستارة متخقضة. 








1 أبروكتى أند غامبل" 
البريطاني وطاليت بإجراء 
في مشاريع القوانين الخاصة بالماركات التجارية والني يمكن أن تحظر على الماركات 

لتجارية الخاطة تفليد "الإشارات (الرموز) المميرة" للماركات الأصلية. أضف إلى ذلكه 
اقترحث إعلان طرح (إنتاج) سلع مشابهة لسلع الماركات الخاضّة في حال وجود منافسة. 
غير شريقة. كما قامت بذلك بعض الدول الأوروبية الأخرى. إلا أن المحاولات الأولى 








راث 


























شكل علبة الصفيح “المشابهة" لمشروب "كلاسيك كولا". وبعد وقت قصير كان حناك 
تنازل جديد. إذ قامت مجموعة " الاحتكارية بإعادة تصميم ماركة "سنسبوري 
فول كوفي" التجارية الخاضة. وقد كافح المنتجون لسنوات السُلع "الشبيهة للغاية' 
بسكويت” الدعوى في المحكمة حول 
شبكة "أسدا" للمحال التجارية بخرق حقوق مالكي الماركات التجارية. 

يعتقد النقاد أن السبب الرئيسي للشكاوى التي يقدّمها مالكو الماركات التجارية 
ضد الماركات الخاطة, يكمن في الثقة الزائدة في النفس للمنتجينء وعدم قدرتهم على 
توظيف الأموال في الدعاية والإعلان وتحريك بضائعهم في الثمائينيات. وعندها 
المنتجون أثناء الكساد الاقتصادي بتخقيض نفقات الدعاية, فإن تجار التحبزنة قاموا على 
العكس من ذلك. بمضاعفة هذه النفقات ي يحستوا من مواقعهم وإيصال المعلومات 
إلى المستهلكين حول "قيم" الشركات ذات الماركاث المشهورة. وأثناء هذا استخدم تجار 
المفرّق وسائل 
أتاحت لهم معرفة أسماء المشترين و!: 
النجار إدراك وفهم ما يريده المشترون بشكل أفضل. 
بن أن اطاركات التجارية للوسطاء تلغي تدريجياً من الوق 
كل الماركات التجارية الأخرى باستثناء تلك التي تعود ملكيتها للمنتجين الكبار. وبالتالي؛ فإن 
المسؤقين الذين بمتلكون الماركات التجارية ذات النغوذ الكبير ملزمون للحفاظ على مجال 
نفوذهم في مجال العمل. على الاستثمار في مجالات جديدة بخلق ماركات نجارية 
وتوفير صغات جديدة للع وتحسين جودتها باست ف إلى ذلك 00 
إعداد خطط فال للتشاط الإعلاني ارية والحفاظ على ما يفضله المشترون. 





































اله الوثيقة مع مورّدي سلع الماركات الخاشة. أتاحت لنجار 
ندرة على الإدر اراك في أساليب الإنتاج بشكل غير مباشر, كما أن مالي حقوق السُلع 
توزيع وتحقيق 








لماز دون ع تجميق متازفهم في ما الب الي عر 











































سلعهم. وإدراك كيف هذه المعارف الجديدة مساعدتهم. ومساعدة المنتج 
على تزويد سلعهم اقيم حقيقية إضافية من وجهة نظر المستيلكن.والأخم من هذل 
أنهم ملزمون على إقامة علافات تعاون وثيقة مع تجار الجملة. منفذين آليات 
وإستراتيجيات توزيع الس مع التي تحنن من مؤشرات القيمة الإجمالية للد لعة 
وقدرثها على المنافسة. 

وبا مناسبة. يبدو أن السوبر ماركات في الآونة الأخيرة قد تعبت من عملية تحريك 
البضائع الفمالة من خلال الماركات الخاضة. وأصبح المشترون يختارون في دقة الماركات 
ارية المشهورة جدأ. وإن المبادرة إلى الدخول إلى المحل التجاري ورؤية الرفوف 
المليثة بسلع ماركة واحدة فقط يمكن أن يخيفهم. وبإدراك ذلك بدأ تجار التجزنة 
(المفزق) بتطوير خطوط إنتاج الشلع التجارية بتجارة “تقليد امُاركات". وكمئال على 
ذلك, قامت "سنسبوري" عام 1996 بانعطاف بقدر 180 درجة في إستراتيجياتها قيما 
يتعلّق بالماركات التجارية الخاصّة» إذ أبرمت "معاهدة الاعتراف بالحدود” مع شركة 
"ب.ج.", فد اندمجت الشركة - المالكة لأكبر 
. ج” وذلك لدراسة كيف يستطيع ععلاق 
من ارتباط "ستسبوري" بالماركات الخاضة. والركات التجارية الأغرى مثل “ثيسكو" 
تغبّر كذلك من أسلوب علاقاتها مع المنتجين من الوقاء والإخلاص إلى التعاون في القيام 
بالخطط التسوبقية المشتركة, 

إلا أنه ينبغي على منتجي الشلع التجارية أن يكونوا على أهبة الاستعداد قبل 

بل على العكس» عليهم أن يتصرفوا كما تصرّف متصدّرو 

الإنتاج المتطورة وتسليم السلع. وكذلك أن يكون 























لديهم توجّه تسويقي واضح, وبالنسبة لمتصدري السّوق فإن نجاح المشروع لا يكمن في 


تسمية السلعة. بل تقديم القيمة الأعلى من منتجاتهم للمستهلك النهاني. وأ 
الحديث يدور عن لعبة واسمها ما هو إلا الميزات الشرائية 
المصادر: 
سملة ناكم ,(1997 بعصدل) مدمسدمظ عمتامتتماط ,“تفسمظ" مسعماط سدمر 
,(1997 ترما 8) علمه717 ومناعاتماط ”اتصيعة بعصم تولعقها عمط ستعناروت؟" بلاغدك تاج 
تجا[ ك) علماكة يرما مما ,"0 عق« مأ الت جمسطموتمة" ممع ارود يكت قم 
,“كمممع قنك نأه مستساعطة" بترفمممظ فتحدطط فسه بولتصعظ متسمطامعة يكبم ,(1996 
أن عامد1” ,الساصماة دعسا :28-31 بم ,(6و9ا أسوسة 16) عنعاةا متم اعماج 
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بعللتاد معفسن :2627م ,(1993 ترلن 14) عام1116 ييمناع يماط ,"عصرده 5؛ كيستية 
6) مم18 وودنم اماد ,"جاعطها منصامم اعدلسية علعما اطيية عللمدظ وذظ" 
عمد لمعف «متصدد مامت" بكدتلمم1 لمعته رقة بم ,زتوعة عمو 
فمهظ" بباوساط عمتمك للم ,(قوها عم[ 11-12) معست" لمفمممكا ,"سعد 
أممدآ؟ رتم ,زقدقا عمل 3) دام برماتعاممالة ب"السحجه طم امام وصميم 
بلمضد0) "“#رمسظ عتمجة ومتاتدمم قم هذ مفمدط دم" بمعممامما 
ععامتمناة" سمخل 05 ستل :(1994 باسعسع سا3 لنساعاة كه عاساتاكسا سكين 
36-38 .م ,موادا عروالة 20) مهتلا بومتع انما ”دعوب مدر ما مم عرمو 





الترخيص 
لإيجاذ ماركاتهم النجارية يقضي العديد من المننجين سنوات طويلة إضافة إلى الملايين 

على رخصة أسماء أو رموز كانت 
أو شخصيات من المسرح أو الكتب. وأي 
واحدة من هذه الشخصيات بمكتها أن تختار لكم بسرعة الماركة االتجارية المضمونة: إذ يضع تجار 
ألعاب الأطفال بعض الأوراق باسم أبطال القصص اللشهورة على الألبسة والألعاب ومواد المدرسة 
وعلى علب الغداء للفطور وعلى كل ما يتعلق بالأطفال تقريباً. ومن بين هذه الأسماء نجد مثلاً: 
"ملي وميني فاو" ولعبة "باري” وعلالة "لينستون". يروي الاحتكاري ( #ستميعت 
والعاب "مانيت شوي” و"غرافيلد" و“باتمان” أو هسنوسمنة: شكل منأشكان 
"سيمبسون". الكل الأحدث للترخيص يعد الآن "التدخيص الترخيص حبث تقوم الشركة 
الاحتكاري” استنجار ما تم حجره سابقاً في عجال فئة معثئة باستلجار الماركة التجارية الاحتكارية 
عن الماركة التجارية الاجتكارية أو "لوشوتيب» زو او أو "لوطوتيب" التي كنت قد نادت 

اخ لقتقداء. ددا ل و ذا واس ل 'الفتوة ف تدع دكات للع لو 
بهد ام. وكمثال على ذلك نورد 'قتاجيث أ3 الخدمات. ومن ثم تستضدهوا في 
لدسبايس" للحلاقة. وتذكارات "قيبرج واكسسوارات بورش" عملها. 
و"أليسة السباحة كويرتون”. 






















في السنوات الأخيرة أصبح ترخيص الأسماء والشخصيات عملاً 
فالعديد من الشركات استطاعت إدراك فن تجارة ماكاتها التجارية وشخصيات. 0 سيل 


فانطاق واسع جد 





متحركة" محبوبة جداً ومشهورة في جميع أرجاء المعمورة. والترخيص ل "لوني تونس” (يقال إنه 
الترخيص الأكثر شهرة في مجال الرياضة) حقق ل 225 شركة - مرخصة حجمأ سنويأ من مبيعاث 
التجزئة بحدود مليار دولار(16). 





-43- 





الاستعمال المشترك للماركات 

على الرغم من أن الشّركات تلجأ منذ القدم إلى الاستعمال اللشثرك للماركات» فإن 
الاختمام تجاه الشلع الني تستعمل الماركات بشكل مشترك قد ازداد في الفترة الأخيرة. ويظهر 
الاستعمال المشترك عندما تستعمل ماركتان تجاريتان تابعتان لشركات مختلفة لسلعة واحدة. 
فعلى سبيل المثال ضمت شركة "كيللوغ" جهودها إلى جهود "كون أغرا” لإيجاد ماركة تجارية 
حالات الاستعمال امُشترك للماركة 
شركة أخرى لاستعمالها 















بالاتدماج مع ماركتها التجارية الخاصّة بها. 

إن الاستعمال المشترك للماركة يعطي مزايا كثيرة: كل ماركة تهيمن في فئتها ابلعينة. 
وبالتالي. فإن الماركات التجارية المتحدة توسع من طيف جاذبية الشلعة بالنسية للمستهلكين 
وتضمن رأسمالاً كبيراً للماركة المستعملة بصورة مشتركة. أضف إلى ذلك, إن الاستعمال المشترك 
للماركة التجارية يتيح للشركات الدخول في أسواق جديدة بأقل قدر ممكن من المغامرة أو 
الاستثمارات. وعلى سبيل المثال دخلت شركة "كون أغرا" يفضل الاستعمال المشترك للماركة 










ركة "كبللوخ". 
فإن الاستعمال امشترك للماركات له بعض القيود أيضاً. قمثل هذه العلاقات 
ركات تتطلب عادة اتفاقات صعبة وثراخيص معيّنة. وإضافة لذلك: يجب على 
الشركات - الشركاء تنسيق نشاطها الإعلاني في دقة, وكذلك إستراتيجية المبيعات وغيرها من 
نية. وأخيراً على كل مشترك أن يشق بالآخر في أنه سيهتم بشكل جيد فيما 
يتعلق بتطوير الماركة التجارية المشتركة. 
الإسترائيجية ذات العلامة التجارية 

يجب على الشركة أن تختار لنفسها إسترة 
سلعها فحسبه بل تحدد اتجاه تطوير التسميات ذات العلامات التجارية لأنواع الشلع 
الجديدة. وعندما يدور الحديث عن الإستراتيجيات ذات العلامات التجارية تظهر أمام | 
أربعة احتمالات للاختيار (الشكل1/4). وهي تستطيع اقتراح توسيع "أسرة الماركة" (حيث 
.تنوسع الماركات التجارية اللوجودة في إطار فئة السُلع الحالية على حساب أشكال ومعايم أ, 
وتوسيع حدود استعمال الماركة والطريقة المتعددة للتسميات التجارية. 























صفات ذوقية جديد: 














(تطرح فنات السّلع القدمة تحت أسماء ماركات تجارية جديدة) أو ماركات جديدة (أي 
ماركات تجارية جديدة لأنواع جديدة من الشلع). 





اقرار حول محسوبية الماركة. 

تحدث عملية توسيع أسرة الماركة عندما تطرح الشركة مجموعة من الصُفات الإضافية 
أي إطارفة مععة من الع أو للارجة التمارية مثال ذلك: تعطى للشلعة صفات ذوقية 

0 أو شكل العبوة. 
اث في استيعاب السّلع الجديدة 
يودي في أغلب الحالات إلى توسيع أسرة الماركة. وتقترح 
شُركات توسيع خطوط الإنتاج أحد الأسباب 
التالية: مثلء بإمكائها أن تسعى لاستخلال مطالب المشترين 
في سلع مختلفة أو باكتشاف الرغبة الدفينة (المختبئة) 
للمشتري وتحاول اللعب على هذا. السبب القاهر لاقتراح 
أو طرح سلع إضاقية يمكن أن يعود إلى الفائض في الإمكانات الإتتاجية وكذلك رغبة الشركة على 





توسيع أسرةاملركة [ادطعوعلت #ونل: 
استعمال اذارككات الني 












ية ذاتها صفات إضافية للشلع من 

- مثل صفات ذوقية جديدة. 
شكلء لون عناصر مكونة جديدة أو 
غبوات متفية المقابيس. 











الاستجابة بشرف لعملية التوسع الناجحة في تشكيلة الشلع لدى المنافسين. وتطرح ب 
الشركات توسيع محسوبية الماركات ببساطة من أجل احتلال أمكنة ومواقع أكثر في رفوف 
السوبر ماركات. 

الكن أثناء هذا ثترافق وسيع خطوط الإنتاج مع بعض المغامرة. والماركة الد 





التي أثبست جدارتها بقوة يمكن أن تفقد ب ذه الظاهرة في بعض 
الإستراتيجيات التسويقية ب "فخ مضاعفة المحسوبية'(17) في الماضي كان المشترون الذين 
يطلبون “كوكا كولا. يحصلون على علبة 6مل من المشروب التقليدي. الآن يسأل التتاجر: "ماذا 
تريدون: علبة كلاسيكية أم "شيري كوك"؟ عادية أم خاصة بالحمية؟ مع كافابين أم بدون 
كافايين؟ في علبة صفيح أم زجاجية؟ يكمن الاحتمال الآخر من المغامرة في أن توسيع المحسوبية. 
يمكن في كثير من الحالات. أن لا يضمن أو يؤمن ذلك المستوى أو المعدل من المبيعات الذي 
يمكن أن يغطي نفقات الإنتاج وتحريك السُلع انجديدة. وحتى إذا بدا معدل المبيعات كافيا 
ومقبولاً للتغطية فإن المبيعات ذاتها يمكن أن تلحق الضرر والخسارة بالسلع الأخرى من هذه 
الماركة التجارية. والأفضل هو اللجوء إلى عملية توسيع المحسوبية فقط عنذما تكون هناك 
قرصة للقيام بالمبيعات بعيدأ عن الماركات المناقسة. ولكن ليس نتيجة لأن تعيش بشكل طفولي. 
غ على السّلع الآخرى للشركات(18). 
























الماركات ال 





5ه 











توسيع حدود استعمال الماركة 

إن توسيع حدود استعمال الماركة يعد استعماك ١‏ تييح دود استسبال اماق ( الود 
التسميات ذات العلامات التجارية الناجحة لطرح سلع ‏ ووتومتيم» ابسستعمال اللاركة 
جديدة أو معدّلة في هيئة صنلف جديد. حقفت شركة التجارية الناجحة لطرح سلعة جديدة 
بروكتر أند غامبل" نتائج رائعة بمزج مواد سائلة لغ.ل أو معدلة في صنف جديد, 
الأواني. ولحقت بها شركة "سواتش" السويسرية في 
مجال طرح أجهزة الهائف إضافة إلى الساعاث التي تنتجهاء وأما مجموعة "هوثدا" اليابائية فقد 
وسعت من تسميائها على الشلع مثل السيارات والدراجات النارية محركات الغواصات وغيرهاء 
وهذا أتاح للشركة أن تعلن في دعاياتها أنها تستطيع "أن تجد مكاناً لست سلع من هوندا في 















9 أولاء يشمل توسيع لماركات أكبر 
قطاع من الشوق ويغطي أكبر قدر سمكن من الفعالية الإعلانية(19). ثانيً: الماركة التجارية 
التي أثبت جدارتها بقوة تسهل على الشركة الدخول في أسواق الأصناف التجاربة ١‏ 
معلنة عن اعتراف سريع بالسلعة وقيول أسرع لها من قبل المشترين. على سبيل المثال» 














العالية في كل سلعة جديدة. وبهذا الشكل؛ تخفض عمليات توسيع الماركات من تفقات الإعلان 
الضرورية عادة لتعريف المشترين بالماركة التجارية الجديدة. 

وهنا لا يتم الأمر من دون مغامرة أيضاً؛ فعمليات توسيع استعمال الماركات التي تتم 
بشكل ميء. كما كان الحال مع "بيك". وغذاء "الكلاب هنز" أو"حساء كادبوري", تؤذي إلى 
الفشل. ففي كل حالة من حالات توسيع الماركات م تتم المطابقة مع الشلعة الجديدة على 
الرغم من توفر الجودة العليا وتلبية احتياجات المشترين. ومثل هذه المشكلة تظهر عندما 
توضع الماركة التجارية الموجودة في سوق جديدة تماماً وغير معتاد على مثل هذه السلعة. 
حيث لا يستطيع المشترون المستهدفون ببساطة أن يقيموها جيداً. لكن قولوا الصدق. هل 
تستطيعون أن تتخيلوا أن هناك "كالوش" من "شائيل" أو نوع من الويسكي من ماركة 
"بيبسي” مثلاًة! 

في عام 1979 طرحت شركة "ليفي شتراوس" خط إنتاج السراويل والسترات الرجالية, 
وتبين أن هذه الشلع الجديدة كانت عبارة عن ألبسة كلاسيكية من ماركة “ليفيز". وهنا يبدو 
أن هناك غموضاً في المصطلحات. أليس كذلك؟ المشترون الذين يفضلون الآلبسة الكلاسيكية 
كانوا يعتقدون في ذلك أيضاً. وبالنتيجة اختفت فجأة هذه المجموعة الجديدة من الألبسة تمامآ 
كما ظهرت فجأة. بعد جيداً أن ماركة "ليفي” التجارية الني تحظى 
بشهرة واسعة والعرو 





















درك هديرو 


في الوق بإتتاجها لسراويل الجنز لم تكن على سوية جيدة في إنتاج 
الألبسة "الكلاسيكية”(20). 
يمكن للماركة التجارية أن تفقد من وضعها أو مكانتها الخاضصة في ذهن المستهلك بسبب 





الإفراط في استخدامها كذلك. وفي اللحظة التي يتوقف فيها المستهلكون عن التعامل مع سلع 
معيّئة أو مع سلع مشابهة للغاية يحدث ما يسمى ب "احلال اماركة التجارية' 

وأخيراً. يمكن للأعمال غير الواضحة من قبل المديرين أن تؤذي إلى أن توسيع الماركة. 
ية يلحق الضرد بالقيم الأساسية للشلع. 
فشركة “ميلويك ميلر بريفينغ" الأمريكية لتصنيع البيرة على سبيل المثال استخدمت ماركتها 
"علي" بالارتباط مع "المشروب ال 
اللبيرة يدعى "لايت". وتبين أن بيرة “ميلر لايت" قد حققت نجاحاً واضحاً- لكن نتيجة هذا الارتباط 
الجديد 'لطخت (شوّهت) الشركة اسم الذّوع الأصلي القديم اللبيرة "ميلر هاي لايف". 








للأصدقاء القدامى من أجل نوع خفيف جديد 








جف 








هذه الحالة من الأفضل لو تساعد عملية التوسيع في تعزيز الماركة الأصلية وذيادة المبيعات 
بالنسبة للشلع المتوفرة أو الجديد: ركات التي تسعى إلى نقل اسم ماركتها إلى سلعة 
جديدة عليها أولاً أن تقوم بالأبحاث لتوضح فيما إذا كانت التسمياث المرتبطة 
تتناسب مع السُلع الجديدة(21). 
الطريقة ذات العلامات التجارية المتعددة 

إن الشركات مثل "ليفربروذرز" و“مارس" و”بروكتر 
غامبل" غالياً ما تؤسس ماركات تجارية فريدة من نوعها 
وم بإنتاجها. فعلى سبيل المثال. إن كل سلعة. 
في خط إنتاج مساحيق الغسيل لشركة “ليفر" - (برسيلء 
وبسك, سورف. راديو وغيرها) تتمتع بمواصفات فريدة | 
من نوعها ولها تسمية من الصعب جداً أن تعرف من واماركات الفردية ( اسه ب«سدجهمت 











اللاركات الامتكارية 










خلالها اسم الشركة المنتجة. وتقوم شركة "بروكر أند لاد 4صسط لمسفتتدمة): 
غاميل" بالشيء ذاته إ: كحد أدنى تسع ماركات 





مساعيق غسيل مختلفة. وتؤكد هذه الذركات أن 
"إستراتيجية الطريقة ذات العلامات التجارية المتعددة" 





يدة في إطار الماركات القردية التجاريةه وتخقض في 
الوقت ذاته من خطر فشل ماركات معيّة التي تلحق الخسائر والضرر بسمعة الشركة بشكل 
عام 

تؤسس بعض الشركات ماركات تجارية عديدة ليس بالنسية لسلع معينة بل لمجموعات 
تجارية متنوعة. وكمال على ذلك. لجأت شركة "ميتوبيشي" اليابائية إلى تطبيق إستاتيجية 











قطاع العلامات التجارية. إذ أوجدت أسماء منفردة مجموعات عديدة من السّلع في مجال 
الإلكترونيات: "تكنيكس ناشيونال" "باناسونيك" "كوازار". والإستراتيجية المضادة للطريقة 
المتعددة العلامات التجارية هي إستراتيجية اماركات الاحتكارية, وعند تأسيس الماركات 
الاحتكارية تستخدم الشركة اسمها على أنها المالكة الأساسية للتسمية التجاربة لسلعها المنتجة. 
مثلما تقوم به شركة "مرسيدس بنز" و"فيليبس" و"هنز". والمزية الأساسية لهذه الطريقة تكمن 
في التوفير المهم في الموارد المالية الموظفة في التسويق» والاعتراف الأكثر انتشارا بالماركة التجارية 
ذاتها. وكذلك في التسهيل من عملية إنتاج الشلع الجديدة لا سيما إذا كانت امُاركة الا 















لبق شركات أخرى. من أجل إيجاد علامات تجارية لسلعها. إستؤاتيجية تاسيس ماركات 
للشركاث وماركات قردية القائمة على استخداع الماركات الاحتكارية والفردية التجارية. ومن 
أنصار هذه الإستراتيجية شركة "كيللوغ" (كورن فليكس, رازان بران» رايس كريسبيز وكوكو 
تراي) وغيرها. 





الماركات الجديدة 
إن الشركة التي تعطي الأفضلية للطريقة ذات السمات التجارية المتعددة. لتمييز 
سلعتها الجديدة سرعان ما تؤسس ماركة تجارية جديدة. ومن جهة أخرى: تضطر بعض 


الشّركات إلى تأسيس ماركة جديدة. لأنها ببساطة تدخل في إنتاج سلع جديدة لم تقم أي ماركة. 
بإنتاجها من قبل. فعلى سبيل المثاله أدخلت "تويو؟ أي ماركة 
من قبل. فعلى سبيل المشال. أدخلت "توبونا” تسمية جديدة مستقلة "ليكزيس" لسياراتها 
الفارهة الجديدة المخصصة لرجال الأعمال فقط لتميز هذه امجموعة الجديدة من السيارات 
عن مواصفات سياراتها التقليدية ذات الاستهلاك العام. 

تستطيع الشركة أيضاً أن تصل إلى نتيجة حول ضرورة تمييز سلعتها الجديدة - وفي هذه 
الحالة من الأفضل عن مزايا هذه الشلعة بتأسيس ماركة تجارية جديد: 'سايكو” مغلا 
طرحت ساعات يدوية رخيصة الثمن تحت اسم ماركة "بولسار" التجارية. موجهة تحو 
الساعات غيم الغالية الثمن. 




















إن طرح ماركات جديدة في إطار صنف تجاري واحد بترافق مع قدر معين من المغامرة 
لأنه يمكن أن تخصص لكل ماركة نسبة؛ حصة قليلة من السوق, وهذا بالطبع لا يحقق 
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الأرباح المطلوبة. وأثناء هذا يتطلب من الشّركات إنفاق أموالها لدعم ماركات تجاربة عديدة 
بسرعة عوضاً عن توظيف أقصى ما نملك في ماركة واحدة أو عدة ماركات وإيصالها إلى مستوى 
الربحية العالية. وعلى الشركات أن تقضي أو تلغي بحزم على الماركات التجارية الأضعف 
والوصول إلى معدل عال من عملية إدخال ماركات جديدة. 
إعادة إحداث مواقع للماركات 

مهما كان الوضع البداني للماركة التجارية مستقرأ في الوق تحتاج الشركات إلى إعادة 
إحداث مواقع لها. فعلى سبيل المثالء إذا طرح المنافس ماركة جديدة تنافس ماركة الشركة 
إياها وجهاً لوجه؛ وتستحوذ منها على جزء من حصتها السوقء أو إذا تغيرت حاجات 
المستهلكين وانخفض الطلب على الماركة. وقبل أن يتم تصور الماركات التجارية الجديدة يجب 
على المسوفين التفكير بجدية بإمكان إعادة إحداث المواقع للماركات الموجودة؛ وهنا بمكن 
الاعتماد على السمعة المتوفرة للماركة وتعلق المستهلكين بها. 

إن عملية إعادة إحداث المواقع يمكن أن تنطلب تغييراً في الشلعة وفي شكلها أيضاً: 
فشركة "كنناي” مثلاً ما إن أعادت إحداث مواقع لماركتها بالتطابق مع متطلبات المهتمين من 
بن بصحة وجودة الوجبات السريعة. حتى غيرت من قائمتها المخصصة للطعام مضيفة 
إليها أنواع جديدة لا تحتوي على الدهون كثهأً. 

وبامتاسبة يمكن إعادة إحداث مواقع للماركة التجارية من خلال تغيير شكل الشلعة 
فقط. ولنقل إن شركة "جونسون أن جونسون” أعادت إحداث مواقع لمنتجها من شامبو الأطفال 
دون أي تغييرات جذربة إلى "شامبو خفيف” كافتراح للكبار أيضأ. وكذلك شركة "بيلمر” 
المتصدرة في بريطا: نبيذ التفاح إذ أعادت إحداث مواقح لماركتين أساسيتين. 

والآن بعد أن استعرضنا كل الطرق الأساسية للماركات التجارية سوف ننتقل إلى 
استعراض المسألة المهمة التالية المتعلقة بالسلعة ألا وهي العبوة. 
القرارات المتعلقة بالعبوة/ التغليف 

إن العديد من الشلع التي تُعرض في السُّوق يجب تغليفهاء حثى أن بعض المسوقين 
يطلقون على التغليف "العنصر الخامس" بعد السعر وانشلعة والتوزييع والتحريك أو الترويج» 
على الرغم من أن أغلبيتهم ميالون إلى اعتبار التغليف من أحد عناصر الإستراتيجية التجارية, 
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يشمل التغليف عملية نشاط 
غلاف قاس أو طري للشلعة. وبالتسبة نأ 
التغليف ضرورياً جدأً. 

فهو يحمي السّلع من التلف قبل أن تقوموا بشرائه. ويحافظ مثلاً على نظافة ونضارة 
مواد الغذائية. زد على ذلك هو ضروري من وجهة نظر تبعية ماركة السلعة والإعلان عتها. 

على الرغم من أن الوظيفة الأولى للتغليف تكمن في الحفاظ على الشلعة وحمايتهاء إلا 
أن عوامل متعددة قد جعلت من التغليف في الفترة الأخبرة أداة ت بة مهمة. إن رفع دور 
الخدمة الذاتية يغترض أن التغليف الآن يقوم بتنفيذ العديد من المهمات في مجال المبيعات 
ابتداٌ من جذب الاتتباه ووصف الشلعة وانتهاء بانتهاء عملية المبيعات. 

وقد أدركت الشركات قدرات التغليف الجيد على الضمان السريع للاعتراف بالسلعة (أو 
بالشركة) من قبل المستهلكين. فعلى سبيل المثال. قي السوبر ماركت الذي يحتوي على تشكيلة. 

مشئري نحو 300 فقط في الدقيقة. وبهذا الذكل فإن 653؟ من 

كل المشتريات تتم تحت تأثير الرغبة الذافعة. وف مثل هذا الوضع من المنافسة القاسية بمكن 
للتغليف أن يبدو بالنسبة للمنتج الفرصة الأخيرة لجذب اثتباه المشترين. وحسب بيانات 
الأبحاث فإن المستهلكين مستعدون أكثر لنسيان ما كانوا يرغبون في شرانه في اللحظة الأخيرة 
وليكن على سبيل المثال طعاماً لقططهم. عندما يرون علبة كونسروة منافسة يكون شكلها 
أجمل ويجب على المنتجين أن يستفيدوا من قدرات تصميم التغليف - القياسات, الشُكل 
الهندسي. للإعلان عن قيم وخواص الماركة التجارية والمساعدة على تمييز السُلع في الشّوق 
المشبعة بالبضائع. 

إن 1/ سيد يعطي الشركة أفضلية على منافسيها. فشركة "بيربيه أن 
غرولش” مثلاً. التي تعاملت بإبداع في مجال تصميم أغلفة بضانعها. استطاعت فرزها من بين 
الشلع 0 وحصلت على نتانج تسويقيا تمتلك زجاجة كوكا كولا وويسكي "جاك 
دائيلز" مظهراً خارجياً مميزا أيضآً. 

ويستخدم منتجو الشلع المتعددة العلامات التجارية طرقأ جديدة للتغليف. فشركة 
"نستك” على سبيل اللثال طرحت سلعة متصدرة في السّوق - زبدة الفول السوداني تحت اسم 
"ض - بات" في علبة جديدة على شكل الغول السوداني لحمايتها من التزه. 

وحصلت نستله على وثائق تسجيل هذه الماركة التجارية الجديدة معززة بذلك حماية. 


إعداد وإنتاج التغليف (وهاوهاعدم) عملية إعداد 
ب الشلع يعد وإنتاج غلاف فاسٍ أو طري للسلعة, 





























أغلفتها 














إن إعداد عبوة جيدة لسلعة جديدة يتطلب اتخاذ العديد من القرارات. قبل أي شغيء 
ابد من تحديد فكرة الغلاف. وفكرة الغلاف تحدد كيف يجب أن يكون الغلاف أو ماذا يجب 
أن يفعل الغلاف للشلعة). 

وبهذا؛ هل من الضروري أن تضمن الوظائف الرئيسية للتغليف حماية الشلعة وتخيل 
طريقة جديدة لقياسها والإعلان عن الصّفات المميزة لتلك الشلعة (الماركة التجارية. الشركة أو 
أي شيم 

وخلاصة القول إن القرار المتعلق بإعداد الغلاف يجب أن يمس عناصره المحددة - 
القياس. الشكل. مواد التجهيزء اللون. شكل الكتابة ووظيفة اماركة التجارية وأهميتها. وهذه 
العناضر المختلقة يجب أن تتفاعل مع بعذ لدعم مكانة الشلعة في الشوق 
والإستراتيجية امُتعددة العلاماث التجارية. أن يكون التغليف متناسيأ مح قدرات الإعلان 
عن السّلعة وسعرها وشروط أو ظروف توزيعها. 

بعد اختيار وتصور الغلاف يجب على الشركة أن تتحقق بانتظام من مطابقة الأذواق 
المتغيرة للمشترين والابتكارات التكنولوجية. في الماضي استطاع تصميم الغلاف أن يبقى كما هو 
خلال 15 سئة, قبل أن تظهر الحاجة للتغيرر. إلا أنه في وفتنا الحالي فإن أغلبية الذركات تلجأ 
إلى تجديد المظهر الخارجي لسلعها كل أو ثلاث سنوات(22). 
تطابقاً مج متطثبات العصر يتطلب عادة تغيييات غير كبهة 
لا يلحظها المشتري. إلا أن بعض الخيارات في التغليف 
تتطلب, على العكس من ذلك. قرارات صعبة وأعمال حاسمة ونفقات مهمة جداً. لكن على 
الرغم من نوعية التغييرات كبيرة كانت آم صغيرة - لابد للمسوقين من تطابق النغقات وعوامل 
المخاطرة من جهة. ومن جهة أخرىء عدم الاكتفاه بتقييم مفعول ذلك على إدراك الشفات 
القيمية من قبل المستهلكين, التي نمت إضافتها على سلعة ذات غلاف جديد, بل تقييم مستوى 
أو معدل تحقيق الأهداف التسويقية. فشركة "بيبسي” على سبيل المشال. أنفقت عام 1996 
/500/ مليون دولار لإعادة صياغة غلاف عبوة مشرويها من بيبسي (اللون الأحمر الأسامي تمّ 
تبديله بلون كحلي)» إلا أن نتائج الدراساث أشارت إلى أن هذا الإجراء لم يضاعف عملياً من 
اهتمام المشترين بالسلعة وأساساً م بؤثْر على المبزة التنافسية تجاه خصمها الأساسي - كوكا 
كولا. وقد لاحظ هذه التغييرات نصف المشترين فقط(23). وأخيراً. عند اتخاذ قرار يتعلق 
تأخذ بالحسبان القلق المتزايد في خصوص حماية البيئة 
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ونظافتها. وخلاصة القول إن قرار التغليف لابد أن يأخذ بالحسبان مصالح المجتمع 
ويشكل غير مباشر المشتريء والشركة ذاتها. (المداخلة 4!). 
14 
اء بواسطة ", أو تغليف ألعاب الأطفال - ليس من إهتمام الأطفال. 
أصبحت عملية إعداد غلاف فعال لألعاب الأطفال مسألة معقدة أكثر فأكثر, ذلك 
الأنء كما يؤكد المنتجون أنفسهم: هذا المجال من العمل "أصبح مليئأ" بالتعقيدات 
/الكليشهات/, لماذا أصبح الوضع على هذا المنوال؟ 

لننظر إلى محل تجاري تقليدي لألعاب الأطفال. وكقاعدة عامة. فإن صالته 
التجارية مليئة بمئات بل آلاف السّلع الني يعتقد منتجوها أنها الأفضل والأسرع للطفل 
ليقتتيها. إلا أنه ي نتم ملاحظتك في هذا الكم الهانل من السَّلع ليس بالأمر السهل 
إطلاقا 

في الصراع من أجل ج اه المشترين, تعتمد الشركات المنتجة على الحد 
الأقصى من "الشهرة الذائعة ال لسلعهم التي يضعونها في أمكنة بحعيث 
تجذب انتباه الأطفال وتكون ألوانها زاهية, إما حمراء أو صفراء أو برتقالية أو كحلية. 
أجل. ويصبح من الصعب اتخاذ القرار في مثل هذه الحالات. ولنقل إن تغليف ألعاب 
الأطفال في الخامسة من العمر وأكثر يترافق بوحشية غير عملية أحيائً. 

وبالمناسبة أنه يسود بعض الهدوء في عرض الألعاب المخصصة للأطفال ما قبل 
سن المدرسة لآن الأهالي هم الذين يقومون باختيار الألعاب لأطفالهم. 

وعندما يتعلق الأمر بالألعاب المخصصة للأطفال في الثامنة من أعمارهم وأكثر 
فإن التغليف يكون مغايراً تمامأً. . هملا. 

هنا يحاول المنتجون التهرب من تناسق الألوان في تصميم الغلاف. لأن هذه 
السُلع مخصصة أساساً للأطفال من الجنسين. وإجمالاً يعاني المنتجون من مشكلة عامة. 
مرئبطة بالبحث عن التوازن ما بين الهدف والداقع. وكمثال على ذلك؛ الألعاب المعرفية. 
من نوع "فون ويذ", يعد امتلاكها حسب رأي أغلبية الأهالي. أمراً مستحقا لأنها تمتك 
قيمة معرفية للأطفال. إلا أنه أثناء هذا كله تباع هذه الألعاب بطريقة بائسة جدآً 
وبغلاف ممل بحيث أنها لا تثير أي شعور لدى شرائها. 








والرسميا. 




















واد 




















زد على 
نتنون تلك السّلعة أو اللعبة ومن سيقوم بالاختيار في المحل التجاري). إذ علي 
غلاف يكون جاذبآ بشكل فعال للاحتمام ويضمن تبادلاً معلوماتياً مع مجموعة 
مستهدفة من المشترين. عندنذ فقط سيكون الغلاف أو العبوة متميزاً بين الآخرين. ليس 
على الرفوف فقط بل في عمليات البيع أيضاً. 

المصادر: 
-48 .م زكوفا ليخ 29) نمالا ييمتاعاعماة ,“ممم لاعرظا" لاعويستيمع للملا 








وإعداد 
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القرارات حول ماركة الشلعة 

تكون البطاقات عادة مختلفة: ابتداء من العناوين أو البطاقات البراقة وائتهاء بالخطوط 
المعقدة التي تكون جزءأ من العبوة أو الغلاف. وتقوم البطاقات بعدة مهمات: كحد أدنى تحدد 
الشلعة وتعرف بها أو تحدد العلامة التجارية (مثل بطا: 5 
على البرتقال). زد على ذلك يجب على البطاقة أن تصنف السلعة؛ أي تصف الصُفات المميزة 

نهاء من أنتج السلعة. أين ومتى. وما هي محتويا الضمان أو 

السلامة. وأخّأ. يجب على البطاقة أن تساهم في ترويج السُلعة في الشُوق من خلال شكلها 
الجذاب. 

هناك مجموعة كاملة من المشكلات ذات الطابع القانوني تعلق بالبطاقات. لاسيما أن 
البطاقات يمكن أن تغش المستهلك أو لا تكون تحتوي على وصف كامل لأهم مكونات السشلعة, 
أو لا تحتوي على الإرشادات الضرورية في مجال السلامة والأمان. 

ولهذا السب تحديداً يتم تنظيم صياغة وإعداد هذه البطاقات في العديد من الدول من 
قبل تشريعات خاصة. وعلى الشركات التجارية أيضأ الاقنناع في أن البطاقات على الشلع المبيعة. 
تحتوي على اللعلومات الضرورية وتنطابق مع المواصفات والمقابيس الوطنية والدولية (مشال 
ذلك, مواصقات الولايات المتحدة والاتحاد الأوروي). 
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القرارات حول الخدمة المقدمة ما بعد البيع 

هناك عنصير آخر من إستراتيجية الشلعة وهي 
الدعم المقدم ما بعد عملية البيع للمشتري. إن عروض الخدماث المقدمة ما بعد عملية بيع 
شتات عد 5-0 
أماسي إلى حد ما من العروض بشكل عام. وهن ثاحية دم الثلعة الحقيقية 
المبدأ يمكن للعرض أن يكون متنوعاً إن كان من الشلعة 
ذاتها أو من الخدمات بشكل خاص. 

وسوف نبحث في الفصل الثالث الخدمات على أنها سلعة مستقلة. وأما الآن سوف 
انستعرض الخدمات المقدمة ما بعد عملية البيع فقط. أي تلك الخدمات التي تدعم السُلعة 
الحقيقية. أصبحت الشّركات تستخدم أكثر فأكثر الخدمات في مجال دعم الشلعة بمثابة أداة 
مهمة جداً للحصول على امتيازا المنافسة. 

الرعاية الجيدة بالمستهلك - هي بمثابة هدف وجوهر العمل التجاري الناجح. والشركات 
الني تقدم خدمات عالية الجودة تتفوق عادة على المنافسين الذين يهئمون بشكل أقل بتقديم 
الخدمات. وقد أشارت الدراسات المقارنة لعمل الشركات التي حققت نقاطأ عالية أو منخفضة. 
من التقيبم في مجال جودة الخدمات. إلى أن الشركات التي تقدم خدمات عالية الجودة تحظى 





ايم خدمات معينة كجزء 









بإمكان تحديد أسعار غالية على سلعها. وتتطور بسرعة وتحصل على نسبة كبيرة من 
الأرباح(24). ومن الواضح أنه على المسوقين الاهتمام بشكل خاص بإساراتيجية تقديم 





المستهلك النهائي. ويقيم المستهلكون الخدمات المقدمة كل حسب رأيه. فالبعض منهم يرغب في 
وآمن. والآخرون يعدون أن الأحهم هو 
الشلعة أو دعم ما ب 
والإصلاح الآمن. وبهذا الشكل. عتد اتخاذ القرار حول أي خدهات سيتم تقدهها ما بعد البيبع 
عملي لابد قبل أي شيء من تحديد ما هي أنواع الخدمات تحديدأ التي يقيمها المستهلك وها 
هي الأهمْيّْة النسبية لهذه الخدمات. 











كه 








أن تسأل ابلستهلكين بشكل مرحلي كي تحدد الخدمات التي ستقدمهاء في محاولة الحصول على 
أفكار جديدة للاستفادة منها. 








لا تحتاج إلى تقديم خدمات لاستعمالها. ومن هنا 
١‏ قراراتها قي إنتاج الشلعة مع قراراتها بتقديم مجموعة من 
الخدمات المناسبة. فعلى سبيل المثال, آلة النسخ "كانون" للاستعمال المنزلي تحتوي على علبة 
حبر خاصة يمكن تبديلها دون الحاجة إلى طلب عامل مختص من الطركة. وإن شركة "كوداك: 
و324) تنتج سلعاً يمكن من خلال الهاتف الاستعلام عن كيفية استعمالها وسلامتها. 
رهان نجاح الإستراتيجيات في مجال الخدمات هو إنتاج سلع سهلة الإصلاح بنفقات قليلة 
وخدمات جيدة. 
خدمات توريد الشلع والدعم ما بعد البيع 

أخيرأ؛ يجب على الشركات أن تقرر الطريقة الئي ينبغي من خلالها تنظيم تقديم 
الخدمات في عجال توريد السّلع والدعم ما بعد البيع للمستهلكين. وكمئال على ذلك يمكن أن 
نذكر طرق تقديم الخدمات في إصلاح السّلع من التشكيلة الأساسية حيث يتم استدعاء 
الأشخاص المختصين في إصلاح الأدوات الكهربانية. وبإمكان منتجي هذه الشلع أو الأدوات 
تنظيم دورات تعليمية وتأهيلية للكادر أو الموظفين. ومن ثم نشر هذه الخدمات في كل البلاد 
بحيث يستطيع الجميع الحصول عليها. أو إبرام العقود مع الموزعين والوكلاء التجارين حول 
.يم كل ما يحتاجونه من خدمات في امُجال |! خدمات الإصلاح لشركات 


ات من القيام بد 








د أذاحية 





أخرى. 
اقسم خدمة/ رعاية الزبائن 

باعتبار أن الخدمات المقدمة للزبائن تلعب دور مهما في الوسيلة التسويقية. أنشأت 
العديد من الذركات مكاتب خاصة لدعم المشترين والتي يدخل في مهامها تقديم الخدمات في 
دراسة الشكاوى والرد عليها. وتسوية مسائل البيع بالتقسيط والخدمات التقتية للشلع المبيعة 
وتقديم المعلومات للزبائن. وتلجأ العديد من الشركات الأخرى إلى إقامة "خط ساخن" يستطيع 
الزبائن من خلاله توجيه أو تقديم شكاويهم والحصول على المعلومات الضرورية. 
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وبالحفاظ على شكاوى ومقترحات الزبائن. يستطيع مكتب رعاية الزبائن أن يطالب 
في تصميم السلعة, ونظام مراقبة جودتها وتفعيل وغيرها. ويقوم مكتب 
رعاية الزبائن الذي يعمل بتشاط بتنسيق أعمال كل أقسام الشركة ويسعى للحصول على رضا 
الزبائن وتعلقهم بسلح الشركة, وإضافة إلى ذلك يساعدها في التميز عن المنافسين. 
القرارات حول النشكيلة السلعية 

لقد استعرضنا سابقأ القرارات الخاصة. 











التشسكيلة التجاريسة؛ السسلعية 
السلعة كإحداث ماركة تجارية والتغليف واستخدام (عمنا »«لدمم): مجموعة من 


الشعارات والخدمات في مجال دعم سلع معيّنة. إلا أن السُلع المك افيما بينها من 
ب الطزية ويك عدي انتدتن دوعي ود خلال علدنا تفاية لياع جام 
دي انج ومبيعاتها للوجهة لمجموعات محددة 
أيضاً. والتشكيلة التجارية/ السلعية هي مجموعة من مز الزبائنء ومن خلال الطرق 
الشلع مرتبطة بقوة فيما بينها من قبل عبلائ متشابهة 6 التحريك وترويج الشلع في 
اللقيام بمهامهاء ومبيعاتها لمجموعات متشابهة من 
الزبائن» وطرق تسويقها وثرويجها في السّوق أو الانتماء إلى معدل الأسعار. وعلى سبيل المشالء 
"فولفو" سيارات في إطار تشكيلة واحدة. 5 
تشكيلة من الأحذية الرياضية. إلا أنه في عملية إعداد إستر 
للمسوقين من مواجهة مجموعة كاملة من المسائل غير السهلة, 
قرار حول توسيع التشكيلة التجاربة/ السلعية 








إسترا 












على مدير التشكيلة التجارية أن ب 





ٍِ قروا عول نوسيم 
أهداف الطركة. والفّركاث التي تسعى إلى إحداث تشكيلة أكثر اتساعاً هي الركات 
ترغب في إحداث مواقع لها في الشوق على أنها موردة لتشكيلة سلعية كاملة, وتسعى بمضاعفة 
حصتها في الوق أو تضمن نمو السُوق ذاتها. والشركات المهتمة في الحصول على أرباح قصيرة 
الأجل وعانية تملك, على العكس: تشكيلة ضيّقة تتألف من سلع معينة, 

بسعى مديرو التشكيلة التجارة مع مرور الوقت إلى إضافة سلع جديدة إلبها إما بيهدف 
بة المفرطة وإما لتنفيذ متطلّبات الموزعين والعاملين التجاريين الخاصين 
في توسيع التشكيلة لتلبية أفضل لمتطليات الزبائن. وإما لأن الشركة بحاجة لتوسيع إنتاج سلعها 
الزيادة حجم المبيعات» وكذلك أرباحها الخاضة. 








استخدام القدرات |" 








الأعمال التصميمية ودعم 
إحتياط الشلع في المخازن. وزيادة القدرات الإتتاجية: ومعالجة تلبية الطلبات والنقل. وكذلك 
يجب على الشركة أن تتعامل في دقة مع التخطيط 
التوسيع التشكيلة التجارية/ السلعية. الاسيما أن التوسيع اللنظم للتشكيلة يمكن أن يتم ب 
على حساب التوسيع ذاته. وعلى حساب الإشباع. تضم تشكيلة كل شركة طيفاً محدّداً من الشلع. 
فعلى سبيل انا تحتل سيارات ب.ه.ف القطاع المتوسط من السّوق من حيث السعرء وتطرج 














الوسع إلى الأسفل الترسع إلى الأعلى الموسع في كلا الانجاهين 
الشكل 1/5: قرارات توسيع التشكيلة التجارية / السلعية. 

إن توسيع التشكيلة يحدث في حالة إذا زادت الشركة من عدد السُلع المطروحة خارج 
إطار قبمتها ووضعها الحالي. وفي الشكل 1/5 يظهر بوضوح كيف الشركة تعزيز وتقوية 
تشكيلتها التجارية إلى الأمفلء ٠‏ وإلى الأعلى وإما في الاتجاهين في الوا 
توسيع التشكيلة نحو الأسفل 

إن توسيع التشكيلة نحو الأسفل تحدث عندما توسّع الشركة المتواجدة 
باتجاه القطاعات توسيع التشكيلة: ( »دنا عشم 
الأدنى. وفي البداية تستطيع الشركة الدخول إلى القطاع 14 /5): زيادة كمية الشلع 
الأعلى تي تعطي لسعها الجودة. وبعد ذلك فقط.' المتجة, 
توسع التشكيلة نحو 
الأسقل يمكن أن يكون ردأ أيضأ على الهجوم في القطاع الأعلى المعبر عنه في زيادة التأثير 














القطاع 








-- 








والنفوذ في القطاع الأدنى. وهناك احتمال آخر أيضاً: تطرح الشركة السُلع المخصّصة للقطاع 
الأدنى من السّوق لتشغل الفجوات التي يمكن أن يشغلها المنافسون. وأخياً: إن التزكيز في 
القطاع الأدى للسوق يمكن أن يؤمن للشركة نموأ أكثر سرعة. 
إن الأسباب التي ذكرناها سابقا هي بالحديد من نيهت شركة “زيروكس" لتوسيع 
نشاطها في القطاعات السوقية لأجهزة النسخ الصغيرة. وعلى الرُغم من أن الشركة قد هيمنث. 
الفترة طويلة في قطاع آلات النسخ المتوسطة والكبيرة. فقد بدا في نهاية الثمانينيات أن سوق 
آلات النسخ الصغيرة تتطؤر وتنمو بوتاتر سريعة. ودخلت شركة "كانون” و"شارب" وغررهما من 
ية المنافسة في القطاع الأدنى لسوق تقنية النسخ (التصوير) وسرعان ما شغلت 
زد على ذلك استفادت هذه الشركات المتنافسة من النجاح في سوق آلات 
التصوير الرخيصة الثمن ي تدخل في سباق مح "زيروكس" في سوق الآلات المتوسطة الحجم. 
إن توشع التشكيلة باتجاه الأمفل قد يؤدَي إلى خطر مواجهة الشركة للعديد من 
المشكلات. فعرض السّلع في القطاع الأسفل من السوق يمكن أن يحفز المنافسين للتحرّك تحو 
الأعلى. ويستطيع مديرو الشركات أن لا يعبروا عن رغبتهم في العمل مع الشلع المتدثية 
الجودة(25). 
والمشكلة الأكثر جدية المتعلقة بعملية توسيع التشكيلة التجارية إلى الأسفل تكمن في أن 
السّلعة الجيدة للقطاع الأسفل من السُوق قادرة أن "تبتلع" السُوق. وإليكم هذا المثالة 
يعد الفرع المختصّ بإنتاج المعذات الطبية التابع لمجموعة جغرال إلكتريك المنتج 
الأساسي لجهاز النسخ (سكائر) المستخدم في أ 
إلكتريك” اكتشفت أن الشركات اليابانية المنافسة تسعى لمهاجمة سوق "السكائر" من 
هذا الوع. وافترضت إدارة “جرال إلكتريك" أن النوع الياباني الجديد سيكون صغير 
الحجم ورخيص الثمن. والدفاع الأفضل لجارال إلكتربك يمكن أن يكون في إنتاج نوع 
رخيص الثمن مشابه لليابني. فضلاً عن ضرورة الإببراع في طرحه في السوق. لكن بعض 
اء إدارة الشركة أعربوا عن خشيتهم من أن هذا الاحتمال سيؤدّي إلى انخفاض حجم 
المبيعات وبالتالي؛ الأرباج أيضآ. وفي الختام أعلن أحد مديري جنال إلكتريك قاتلاً: 















الشركات 





مكاتة متصذ 


















“أليس من الأفضل أن نفترس أنفسنا عوضأً عن إتاحة هذه الفرصة لليابانيين؟". 
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توسيح التشكيلة نحو الأعلى 

الدى الشركات العاملة في القطاع الأدى من السُوق يمكن أن تظهر رغبة التقدّم نحو الأعلى. 
ومن المحتمل تمامآ أن ما يجذبها ويشجّعها على ذلك هو وتائر النموّ السريعة أو الأرباج الضخمة في 
جزء من السوؤ» أو الفرصة في إحداث مواقع لها وكنها منتجة لسلع كاملة. توشع الشركات 

بلتها نحو الأعلى لترفع من هببة وشهرة سلعها المتوفرة» وإن قرار توسيع التشكيلة نحو 
الأعلى يمكن أن يكون إجراة خطراً. فالمنافسون في القطاع الأعلى في السُوق م يثبتوا في مواقعهم منذ 
زمن طويلء وبصورة جيدة فحسبه بل بمقدورهم الانتفال إلى الهجوم المضاد والتغلغل في القطاعات 
الأدنى من السُّوق أيضاً. زد على ذلك» ب الزبائن المحتملون أن لا يثقوا في أن الشركة الجديدة 
قادرة على إنتاج سلع ذات جودة عالية. وأخيأة يمكن أن لا تكفي القدرات والمعارف المدوة 
لين التجاريين والموزعين لخدمة القطاع الأعلى من الٌوق. 


هذا ال 















التوسيع المزدوج للتشكيلة 
الشركة التي تنشط في القطاع المتوسط من السُوق يمكن أن تتخذ قراراً حول توسيع 
تشكيلتها التجارية/ السلعية باتجاه الأعلى. وياتجاه الأسغل أيضاً. فمجموعة "سوني" مثلاً 





استخدمت هذا الأمر لإبعاد المنافسين تقليدية مزورة (ووكمان) - آلات 
تسجيل صغيرة. وكان المنافسون قد دخلوا إلى القطاع الأدنى من السُّوق وطرحوا آلات تسجيل 
رخيصة الثمنء وطاردتهم سوتي وقامت بتوسيع تشكيلتها باتجاه الأعلى لجذب الزبائن غير 
الدائمين والباحثين عن النماذج الأقضل. وباا *سوني" اليوم مئات التماذج من آلات 
بن تلك التي يبدأ سعرها من 20 دولاراً وتتمتع بمواصفات عالية الجودة. 








التسجيل ابتا 








إشباع النشكيلة السلعية 

عوضا عن انتشار أو توسيع نشاط الشركة نحو 
القطاع الأدنى أو الأعلى من الشوق, تست ن 
تشبع تشكيلتها من السُلع امنتجة, بإضافة منتجات 
جديدة. هناك عدة أسباب لإشباع التشكيلة السلعية: 





إشباع التشكيلة السلعية ( تسه, 
50 عمذة): زيادة أنواع الشلع 
على حساب إضاقة ماذج جديدة إلى 
تلك المتوفرة سابقاً. 























اذج المتوقرة أو إثاج ساح وثباذج جد بدة. فعلى سبيل الث 0 
س خاسرة أمام سلع المنافسين. 






الأفوذج الجديد قبل القيام بتغيير كل النشكيلة. زد على ذا 
الشركة أيضأ. والعيب المهم في التجديد المستمرٌ يكمن في أنه لايمر من دون اثنباه المناق 
الذين يقومون بتحديث تشكيلتهم الخاصّة أيضاأً. 
القرارات حول النسميات الاصطلاحية التجارية 
.تستطيع بعض الشركات أن لا تعرض مجموعة واحدة من الشلع فحسبء بل 

د مجموعات يمكن أن تشكل التسميات الاصطلاحية التجاربة. ولنقل إن التسميات 
الاسلاية القوارية لايك جا مدال [تطا بحو | وو يب وى جاتن لزي 
التجميل يمكن أن تشتمل أربعة أنواع من الشلع بزاح :مسؤدمم): جملة المجموعات 
امنزلية, وأثناه هذا ستكون تشكيلة كل واحدة منها التشكيلية من الشلع والوحدات 
تتشكل من عدة سلع (أو مجموعات 0 التجارية المعروضة على المشترين 
ولتأخذ على سبيل اللثال مواد الك وتجار مسبنين. 
سلع هذه المجموعة إلى عدّة مجموعات صغيرة, أحمر 
الشفاد. البودرة. طلاء الأظافر. الظل للجقون, وغيرها. وكل مجموعة صغيرة ستشمل عدّة 
وحدات تجارية. ولنفترض أن المجموعة الصغيرة للظل المستخدم للجفون سيشمل ساعا ابتداءٌ 
من الظل ذي الألوان المتعددة وانتهاة بوسائل تحسين استخدام الظل (القلم أو البودرة 
وغيرها). 
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تتميّر التسميات الاصطلاحية التجارية للشركة بأربعة مقاييس مهمة وهي: العرض. 
الاتساع, الإشباع» العمق» والاتساق. وقد أوضحنا ذلك في الجدول 1/2؛ حيث يشمل سلع 
محدّدة للاستهلاك العام المنتجة من شركة "بروكتر أند غامبل". 
الجدول: اتساع التسميات الاصطلاحية التجارية وإشباع التشكيلة التجارية ممجموعة “بروكتر أند 





اتساع التسميات الاصطلاحية النجارية 








يقصد من اتساع التسميات الاصطلاحية التجارية عدد الشُركات التي تنتج المجموعات 
التشكيلية من السّلع (في حالتنا مع بروكتر أند غاهبل هناك ستة على الرغم من أن الشركة تنتج أكثر 
من ذلك بما فيها خيوط تنظيف الأسنان وأوراق التواليت وعواد مخففة للأم ومواد التجميل). 

وبالحديث عن إشباع التسميات الاصطلاحية. فإن المقصود هنا هو العدد العام 
للعناصر المشكلة للسّلع - لدى بروكتر أند غامبل 42, إذأ نستطيع أن نحسب نسبة الإشباع 





















































المتوسطة التجارية لشركة "بروكتر أند غاميل" بتقسيم العدد العام للسُلع (هنا 42) 
على عدد المجموعات التشكيلية (6). وكما ترون فإن عدد خطوط الإنتاج التجارية للشركة هو 
إنتاج سبع ماركاث. 
ويمكن قباس عمق التسميات الاصطلاحية التجارية, أي عدد الخيارات لتنفيذ كل ماركة 
تجارية (سلعة) في إطار المجموعة التشكيلية ويقصد من اتساق التسميات الاصطلاحية. 
التجارية مستوى التشابه ما بين سلع المجموعات التشكيلية المختلفة من وجهة نظر استخدامها 
النهائي. وظروف الإنتاج وقنوات التوزيع أو أي مؤشرات أخرى. 
إن المجموعات التشكيلية لسلع شركة "بروكتر أند غامبل" متسقة لأنها تُعد سلعآ 
للاستهلاك العام تمر عبر ذات قنوات التوزيع. لكنها أقل اتساقاً من حيث الاختلافات في ابلهمات 
والوظائف بالنسبة للزبائن. 
إن المقابيس الأريعة المذ: 
اط انطلاق لتحديد إستراتيجية الشلعة. لاسيما أنه لدى || 
1- تستطيع إنتاج تشكيلة تجارية جد 














أعلاه للتسميات الاصطلاحية التجارية تفبدنا لأنها بمثابة 
أربعة طرق لتوسيع نشاطها. 
وفي الوقت ذاته توسيع تسمياتها الاصطلاحية 











وبهذا فإن المجموعات التشكيلية التجارية الجديدة تقوي من شهرة 
الشركة بالنسبة للمجموعات الموجودة. 


2- تستطيع الشركة كذلك أن توسع من المجموعات التشكيلية الموجودة لتكسب 
تسمية الشركة ذات التشكيلة الكاملة. 





3- تستطيع أن تزيد من عدد الخيارات لكل السّلع المتوفرة, أي تعميق تسمياتها 
الاصطلاحية التجارية. 
الشركة تحقيق أكبر قدر ممكن من اتساق سلع مجموعاتها التشكيلية 
التجارية طبقآ لسعبها إلى تحقيق شهرة قوية في مجال واحد أو عدّة مجالات. 

القرارات حول الشلع الدولية 

.سوف نستعرض الآن بعض المسائل المهمة الني تواجه المسوقين في عملية اتخاذ القرارات 
حول الشلع الدولية. قبل أي شيء نود التنويه هنا إلى أن أمام المختصين في الأسويق الدولي 
هناك مهمات دقيقة للغاية. كما قلنا سابقاً عليهم تحديد السّلع التي يمكن طرحها 
بشكل أفضل في هذه الدولة أو تلك. وكذلك قياسات وشروط السَلع التي ستعرض ومستوى 
.تكيفها أو ملاءمتها متطلبات الشّوق العالمية. وعادة تكيف الشركات سلعها حسب المزاج الوطني. 


4- أخيا 
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اللمشترين. إن بريز كهر 
كيف ذلك؟ لارى. 


ا(فابس كهربائي) يمكن أن يخلق مشكلة كبر 





الشوق العالمية. 





إلى من صادف وتجول في أوروبة يعرفون على الأرجح "الشآمي" مع قوابس 
اك الاختلاف في توثر الشبكة وغيرها من الأمور المتعلقة بالسفر إلى 









لتخديم السّوق الأوروبية من السّلعٍ الكهربائية كانت "فيلييس" مرغمة على 
تجهيز اثنتي عشر أو من المكاوى. وتكمن اكد ف عدم اتوفر قياس موحد ا 









: : ثلاث فتحات أو فتحتين. معزولة أو غير م 
والمكاوى التي تباع قي إنكلترا تختلف مثلاً عن تلك المبيعة في فرنسا حيث 

المكاوى في بريطائيا لها في الداخل منظم للتيار الكهربائي. 

اتخاذ قرارات مهمة بالنسبة لتغليف الشلعة. أجل إن 







ثعلى سبيل اللثال. ليس من السهل تقل وتكييف ما يخص دؤلة معن وليكن اسم 
أو اللون. وتعميمه على دولة أخرى. وتختلف كذلك الأفضليات الشرائية بالتسبة 
للتغليف. فعنى سبيل المثاله يفضل الأوروبيون الغلاف الفعال الحقيقي والذي يمكن معالجته 
الاحقا. أما اليابانيون فعلى العكس. ولهذا تقوم شركة "ليفر بروذرز" بتغليف صابونتها "لوكس" 
المخصصة للبيع في اليابان في علب فاخرة. فضلاً عن ذلك يمكن للتغليف أن يتغير بشكل خاص 
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طبقاً للمواصفات الوطنية في أي بلد كان. في اليابان مثلاً. تباع المشروبات الباردة في علب من 
الصفيح بقياس أصغر - فأيدي الياباتيين صغيرة لذا تكون علب الصفيح هذه مربحة لهم. 
تضطر الشركات كذلك إلى إعادة صنع أو تصميم أغلفة سلعها طبق للمنطلياث الوطئية. 





في مجال إعدادها ومحتوى المعلومات على النقبرة الملصقة على الغلاف. فبعض الدول 
تحظر استخدام أو كتابة أي شيء على الملصقات مكتوبة بعدة لغات. وإن القوانين التي تنظم 
صياغة الملصقات تختلف من دولة لأخرى. ولذا تحقق الشّركات العاملة النجاح في الميدان 
الدولي إذا قامث بدراسة المقايبس المناسبة وأجرت التغييرات الضرورة على أغلفتها وملصفاتها. 
ما ذكرناه. نشير إلى أنه بغض النظر عن السُوق الني تنشط فيها الذركة - داخليآ 

















صعبة بالنسبة للتسميات الاصطلاحية 
التجارية وتشكيئتها التجارية وإحداث الماركات والتغليف وإستزاتيجية تقديم الخدمات. 
ذه القرارات يجب اتخاذها ليس بسبب رغية المستهلكين وإسترائيجية المنافسين فحسبء 














بل يجب الأخد بالحسبان المراسيم التشربعية والقانونية في تجهيز وإعداد الشلع وتغليفها. 
الخلاصة. 

دل مفهوم الشلعة ثلاثة مستويات: الشلعة حسب الأهمية. والسلعة التتفيذ الفعلي 
والشلعة المدعومة. يجب على المسوّق أن يقترح إستراتيجية للشلعة تساعده في تنسيق القرارات 





فيما يتعلق بالنماذج والتشكيلة والتسميات الاصطلاحية للشلعة. 
الشلعة حسب الأَهمْيّة - هي الفوائد الأماسية التي يكتسبها المشتري. والشلعة في 
التنفيذ الحقيقي هي الشي» المادي الذي يشمل القدرات والأسلوب والجودة والماركة والغلاف. 
والسّلعة المدعومة تشمل السّلعة في التنفيذ الفعلي إضافة إلى الخدمات المقدمة معها - 
التركيب, الخدمة التقنية 
هناك ثلاثة تصنيفات أساسية للشلع. الشلع ذات الاستخدام الطويل الأجل وهي 
تستخدم لفترة مستمرة إلى حد ما. والشلع ذات الاستخدام القصير الأجل, وعادة ما 
استهلاكها بسرعة, لمرة واحدة أو عدَّة مرات. والخدمات - هي التشاط أو الفوائد المعروضة. 
للبيع. وهي من حيث الجوهر غير ملموسة ولا تؤذي إلى ظهور حق الملكية عليها. يمكن لأي 
من هذه السّلع أن يتم اقتناؤها من قبل المشتري العادي أو رجل الأعمال. 
والسّلع ذات الاستخدام الواسع تباع للمستهلك النهائي للاستخدام الشخصي. والسُّلع 
ابمخصصة للإنتاج تباع إلى أشخاص محددين أو إلى مؤسسات لمعالجتها لاحقاً أو استخدامها في 
النشاط الاقتصادي. 
يتخذ المسوقون قرارات فردية في سلعة؛ وهذه القرارات تشمل قرارات تتعلق بصفات 
لع واماركات التجاربة وتغليف السُلع وإحداث ماركات لها ودعمها. وصقات الشلع بما أنها 
خواص ملموسة تعطي للمستهلك فوائد مادية معيّنة يُحبْر عنها في الجودة والتصميم. واماركة. 
التجارية هي طريقة نتحديد وتمييز السلع والخدماث من خلال استخدام تسمية ما أو عنصر 
تصميمي معين والتي تشكل جميعها قيمة طويلة الأجل للماركة التجاربة - رأسمال الماركة. إن 
ضرورة إحداث الماركة التجارية تضع أمام المسوقين عددا من المهمات الجدية. ابتداء بأسئلة: هل 
يجب القيام بهذا أم لا؟ وما هو الاسم الذي سيتم اختياره؟ ومن هو الممول؟ وانتهاء بتحديد 
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وإمكانات إعادة إحداث مواقع لها. العناصر !١‏ 
للتسميات الاصطلاحية التجارية هي التغليف وإحداث الماركة للشلع. من خلال الشكل 
الخارجي ستصل إلى المستهلك, وأما وظيفتها من حيث شكلها فهي تؤثر على تقبل جودة 
الشلع, 
9 إن مستوى الخدمات المقدمة لدعم الشلعة يمكن كذلك أن يساهم في نجاح الشلعة 
لدى المستهلك المحتمل؛ وتزبد الخدمات عن قيمة السّلعة بالنسبة للمستهلك وعد سلاحا 
فعالاً في الصراع ضد المنافسين. ومن أجل هذا يجب على الشركة تحديد الطيف الأساسي 
اللخدمات الني تسعى لتقدهها والطرق المحتملة لتقدهها. ويجب على تركيب مجموعة 
الخدمات أن يحدد قسم تخديم رعاية الزبائن الذي يعالج شكاوى وافتراحات الزباتن وكذلك 
مسائل بيع السّلع بالتقسيط والخدمة وإصلاح السلح, وتقديم المعلومات للمستهلك. إن 
رعاية الزبائن يجب أن تستخدم بمثابة أداة تسويقية لضمان تلبية حاجات المستهلك وخلق. 
المزايا التنافسية. 

يتم تطبيق وتفعيل الإستراتيجية السلعية أكثر من القرارات. الفردية. فيما يتعلق بالسلح. 
وهي تتطلب توحيد كل المقتزحات في حقا : 
السلعية. مسق اللي مع بوم انفلك اريف كبوا مد بسنراينا لعب 
النشابه في الوظيفية وقنوات التوزيج والأهداف. والمفياس الأماسي للتشكيلة السلعية هي كمية 
السّلع الداخلة فيها والتي يطلق عليها أحياناً اتساع التشكيلة السلعية. والاتساع المناسب 
للتشكيلة السلعية تضمن الحصول على أرباح أكيدة. وزيادة اتساع التشكيلة السلعية ممكنة 
من خلال تحركها نحو الأعلى نحو سوق الشلع الأغلى نمناً. والتحرك نحو الأسفل - نحو سوق 
السّلع الأرخص هثمناً. أو التحرك بالاتجاهين معاً. وأحياناً يمكن زيادة الأرباح من خلال إشباع 
التشكيلة السلعية بإضافة سلع جديدة على السلع المتوفرة. زد على ذلك يدعم المديرون الب 
الضرورية للتشكيلة السلعية من خلال التحديد المستمر, 

تدير المؤسسات بعض المجموعات التشكيلية من خلال القرارات المتعلة. 
الاصطلاحية التجارية. وهناك أربعة مقاييس تحدد التسميات الاصطلاحية للشركة: الاتساع. 
الإشباع» العمق, والاتساقء واتساع الك الاصطلاحية التجاربة يتناسب مع كمية أنواع 
مجموعات التشكيلات السلعية |١‏ اع يتحدد من خلال الكمية العامة 
للشْلع المتنوعة التي تعرضها الشركة. ويقصد بالعمق عدد الخيارات المتنوعة لتحقيق الشلعة 
(مثلاً مجعوع الروائح أو الأزهار) التي تعرضها الشركة لكل سلعة في إطار تلك التشكيلة. وإما 
الاتساق /التتاسق/ فهو مستوى التشابه بين سلع المجموعات التشكيلية المختلفة. ويمكن الحكم 
عليها من حيث الاستخدام النهاني للشلعة وقنوات التوزيع أو طرق الإنتاج. 
















































باتخاذ القرارات حول السُلع الدولية يجب على المسوقين أن يأخذوا بالحسبان عددأً من 
العوامل غير السهلة: ما هي السّلع التي يجب عرضها في هذا البلد أو ذاك, هل يجب التقيد 
بمقاييس السْلع والتعبئة, وتكييقها مع الظروف المحلية. 

كما ترون, إن إعداد السُلع والماركات التجارية مسألة صعبة ومتعددة الأهداف. فضلاً 
عن أن القواعد الواضحة التي يمكن أن تضمن النجاح في اتخاذ القرارت المناسبة. ليست متوفرة 
- والشركات المتوجهة نحو الشوق تستخدم الشلع بمثابة وسيلة لتحقيق تفوق محدد من خلال 
التميبز. ولكي تضمن الشركة نجاحأ طويل الأجل. يجب على المختصين المسؤولين عن عملية 
اتخاذ القرارات التسويقية, أن يقيموا العديد من العوامل المتعلقة باتخاذ القرارات حول 
السّلعة, والحفاظ على استمرارية تحقيق الأهداف التي وصفتها الشركة. 























اللفاهيم الأساسية. 

رأسمال الماركة التج 

الرأسمال الثابت 

جودة الشلعة 

نظرية التغليف 

الترغيص الاحتكاري السلعة ذات الاستخدام ال 

اماركة التجارية الاحتكارية. الشلعة ذات الاستخدام القصير الأجل 

ماركة المتمج (أو الماركة الوطنية) الشلعة ذات الطلب الخاص 

اللواد والمعدات الشلعة ذات الطلب السلبي 
المتعددة التسميات الشلعة حسب الأهمئّة 

إشباع التشكيلة السلعية 

التوريد والخدمات 

اتساع خط الإتناج الشلعة المخصصة للإتتاج " 

توسيع الماركة التجارية. الشلع ذات الاستهلاك الواسع 

الاستخدام المشترك للشلع الماركة التجارية. 


إحداث الماركة التجارية التغليف 

إستراتيجية إحداث طيف الماركات الماركات الخاضّة (أو ماركات المحال التجارية). 
الشلعة 

الخدمات في دعم الشلعة 

الخدمات 
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قضايا للمناقشة 
1- فيم يكمن معنى الشلعة حسب الأهمية. والسُلعة في التنقيذ القعليه والشلعة 


6 


تثبيت المعلومات 


2 


المداخلة 1/2). اختاروا إحدى هذه اماركا 


:- في الفترة الأخيرة يحاول العديد من مصنعي 


املدعومة من حيث الدراسة الأكاد: 
يمكن أن تصنفوا السّلع المقدمة من قبل المطاعم: سلع ذات استخدام طويل 
الأجل أم خدمات؟ لماذا؟ 








إحداث مواقع للعديد من ماركاتهم التجارية. صفوا بناء على أمثلة إعادة إحداث 
المواقع هذه. الطريقة التي تتبعها هذه المار؟ . للتواجد في القطاع الأعلى 
(أو الأمقل) للسوق. هل كان من السهل على الشركات المنتجة إعادة إحداث مواقع 
لماركائهم التجارية؟ وماذا كان بإمكانها أن نفعل لتغيير علاقة المشترين يسيارائها؟ 





- الماذا م أغلبية الناس الأفضابة للسَّلع ذات التسميات التجارية خلافا للسّلع 








العادية؟ كيف يفسر هذا الأمر قيمة اقتتاء الماركة التجارية؟ 
- بدأت كوكا كولا نشاطها من خلال مشروب واحد فقط؛ وأما الآن يمكن العثور على 
عشرات الخيارات في المحال التجارية. لماذا يوسع منتجو السّلع ذات الاستهلاك ال 





من ماركاتهم التجارية؟ وما هي المهمات التي تظهر أمام المنتجين وتجار الت 
والمستهلكين نظرا لهذا؟ 
قارنوا بين توسيع الماركة التجارية بالنسية مالكيها مع ترخيص شركة أخرى. ما هي 


هزايا وعيوب كل طريقة؟ 











ادخلوا في أقرب محل تجاري واخئاروا صنفا واحداً من السلع؛ اتنا من مواد 
التغذية ومواد التنظيف وانتهاة بأدوات الزينة. هل عثرتم على سلع عاركة تجارية 
خاصة؟ هل هناك فرق بين الماركة التجارية للمنتج والبائع. إذا كان الجواب نعم. 
لماذا إذن هي موجودة حسب رأيكم؟ وإذا كان الجواب لاء عا هي الطريقة: حسب 
وجهة نظركم. الي يستطيع من خلاها المنتجون تيز ماركاتهم التجارية عبن 















ية مشهورة في العالي (انظروا 
يفضل أن تكون معروقة لكم. وعلى مثال سلعة 











هذه اماركة. تحدثوا عن دور جودة وتصميم وتغليف السُلعة والخدمات المقدمة لدعمها 
آخذين بالحسبان رأي المشتري حول حتميتها وتميز الشلعة بين المنتجات المنافسة. هل 
تستطيعون تحديد أَهميّة الشلعة الأهنيّة والشلعة في التنفيذ الفعلي, والشلعة 


ارية؟ 











المدعومة في ضمان قوة وفردية هذه الماركة | 





الحوائي 


,27 ممصن لمانا مصمتسظ ب"مصمدة أن لاعصة اعددة معطا لمتطعلا مدنا امطاوا" 1 

عط تسرد عمط ملسوئا عسقعط" بلومصاط ١ل‏ .5 :43ل9تاتم بروقفر 

سدمل عوط بل .م ب4 ومتعمة ,(1988 ,22 لمتوجان) عمستة وملعومة دمل ,ومع يماط 

ع4 بم ب(1990 ,16 ترله[) مها ومتعتةعفة ,"عومسك ععمسهسة ع3 عفدما مماماق» 

عمية الدل1 “نومت ها ممامماد على برالكةا “لمعنه هز8" بمفموف! #ممممل 

و1 سوه ما عومد مملاو؟ وعليصا" كتير ,موود ,17 ب#اسصترمك) لفمسول 
التبللةاو و19 28 جعماروه رمك عيرق متعلاك» لا وم تيدر 





المسسسه1 ,"جلل نينس5 ممسفوم! ومترل عملت" ,لمت :21 معك قصه مسلط قا طعتسيد8 - 2 
21-13 .م ,(1986 بإلطل) ستممامماة 6ه 


:7 ب911ك) عونا( مسقا خاصما ما وها بياحس بتاس مد راسي 11" اما 005 + 3 
عممتدد8 لمسصماط ,“تلص أه كمماعمع سك غطيك مه وستاعجدمه)" بماتصدت به فاوط - 4 
به فاعدط مه مهمعد[ اعؤملة اوملع ,(7قه ##طسعمع ا مطسع دوج مما 


دنه ومتفامداط ان لجسم ب"راتلسو تسفدمم أن عاد عتويسه عاك" بعلم 
لي سينا 


التجة 24-30) #متتمهما! ممعصدميظ مضل "مفلء علفه عطد هه عللس ل بتعمت1 فللصيق - 3 
عطة "همسا هناو وتنك ع مونسف هد" ممع مماة بشم بزتوول 
كاسم ,1997 اأمحرة 0ق-ا2] ممتجميدال! مرمسسع 


معاد #تعطلة سه مفمعةن! نمم قهمل) ممتاعصظ سملادكز درمطة خعطاصصما مسق - 6 
كم قوق 

مرناترا! جزموها ,لماه بلمملده) ممتممستط مولحمة غلك متصسمة عباتومعايوت 3١‏ 
مممتسسظ إن أمصس[ بكادما عتومتصاد لكلمتيعم ابا انكعفمر بد تسيرفم" بملاسكا 
بدمميت لا تمك يرملا متطماط مصناوطظ ممطمعلة ج1621 بر ,1384 الل رصاق 
آه عدم فس سقعدمنا عملة بعفدمة برصصمز سه طبلداا ممتكلئا ومدظا اممميمملة 
يمومع مذ ععتصعيت. مونم لمممتسكممة هملوتا تميقيه عد بمعسمجكمز 
:1كالزتابواسسمت ممه #مسظطمطح) مممزمم متامسع قم يمتعممتهت 
نوو ##مسم ومع 








ب(وق1 ترماة 18) علمم ١14‏ ووعصادمطا ,امس ناا عمسف عدن عتما رما ممييمنا عامط له 
7128-12 





مساعصة :11 بموهلك) بتسع؟ ومتسامماة اد تمسمتماط باتعممة به ممصم بو 


9830 متش سيق ياستاس مما 





وتات ما مطعم مويه ما تمعد موسمدا لمعل عوعديية ,بعصاريفه اعماة - سعزنقا 
شفع ب(1992 بعود! مموم»ا تدم فمما) بكنسوه فمصط ومتتسلس صم 

ا(لوكل كمعرط عمرظ عامملا بعاة) نسو فسدء8 ومتيممماة مامه با فاجوط - 11 

مها وسلاسدمممة ,فصداح 18 :8 همه ممم علطتا بخ [١‏ بمصيلة 1١‏ © ممتصملة 1 :31 - 12 
بعلة؟ا قمة فمماهم هذ عتمسصتممعة فوتعصيط كه عتسؤتافما بممقدم) عفصدعظ 
عمملدظ عط ده تافصدءه" ,لمارا اإبئ قم همة؟ :لا متلا( ببمطالسوممة. :81 ععجمك بزوو19 
بعلاع؟ ممما مقعك! يقتلم ,(دوقة #سماكا) عممسعيممملة ومتساماد ,اعمط 
لالدو فصصط فممطدمسه ممتيفصم قمة بومتتسفد بومستلمسوهومن” 
12م ,(1933 بومصهما) بيمنامطتماة أه لممصدوا 

اقم ,4و1 بل[ 11) يف معلا قاء مط للمسحطجها غمط ومدصطك ادن مسحل" :لامك .[ طافعظ - 13 

لمحصملا “تاتممعلد كمه قمة مر مت مملل" عمدلا .5 .أذ ممدمتة - 4ل 
خمم ,(قدو1 للمية مم3 مايصلا ممتملا 

لقم بلكقها وممسدمها) ومس شم اة أه لمجردم بواجي اعوج لم1" بمصادت اوتا - 5ل 
مصعم اس «سيدسما9 برطت طماة لمعاف بكوماصرت م توا ضحد مامجوس ام 71 با 
ماده 7061 جرلا للمد ملسم 150 #مصص دوا اسراللة” صلق لخد بقع بو الور 
كج بزدموا ومسسسمل) اجمجسوس ماح وووااسارماة اود 

طسر تردصا ترم امد ومسطادم8 ممت ماما الإ 16 
6ق هوا بومصمياف؟ 14) لمعس لور 

مامت ممت لماص مسمر عا مالسا عدا جومتوم اكه رإسمرة عدر لبود عمته له 170 
1967 اقمع از 

أن ممتامسفميوا لمتاعبومة أ معطا م71" معفم به فتجوط فمد جلا عمما وقمك - قل 
قشم > مسزماء؟ لتاقم (1992 سمط ومتامامماة أن لمصسمز عدم تعمعتت ملل 
معدم معنت مد امد عه فمعق 15" إلمطاة طفوطدة فمد علمامةة 1 ممصي 
-243 بر لميقا يماط شعص علا يمتاساتملذ له لمسدم|,“#ممتمسحت عمتافه عتممستسه مق 
2 

عاتم نه مدمتعمعهت للصدصط أه عمطكلء مطل“ أمظ ممجائكا ت سه طاتدوة ب اعتصدطة - 19 
1992 امسيس) لمعملا وماعشماة كه لمدصهه| متمق ومامتتجلةه نمه عمط 
فعس كه عممتامسلهه ##مسسعممن" بعالم سا متحع فص عملم نا فقون .13ق6ققم 
فعسلا" معنا عتله] :27-4 بم ,[0 و13 بمسصول) بيمتام مات عه لمصسدمز ,"دتمت 
مجلم ,زتفف متسماة ق) عبية بيصامتاكك ليا "يماد عل علن مسسامي اسل 

(1990 بماط 5) استدممنا مطل ب"معيممة قمه نك عط مت بيمتطامماد لمصتاة - 20 
29 مالا ييسناساماط ,دسا عتامملتا” مسستال8الرمدمللة طيسا؟ :110 ب1035-106.م 
:47 ,45 43 بم ,19941 اأعوه 














,“لامع نا 

















قصمط أت وممتاصليت عسعميت" معلفك ل متكا مه ععلية الك لنتصط 21 
لبرت ممع محس؟ جنلع تتم ,زوف ممصمل ييساتسايماية له تمسو[ "مممتسمفااص 
اه لمصية[ ب#ومتعممقت فممط ها فمسط أله عمممتديسة مطل بمطلة طرعومل قمع 
:4-228 اقم (1994 ببماخ) طمعمممه ومتام تماد 

6م ,مده لد[ 2ل) ملعا ومتعاتملة ,“ملعاتمرة ساعها وسدم ادوع بتطهتلاممة" - 22 
اقمجة 12) عل كا بيمناعاممقط ,"بعد ماده عط وصتده! لاد تدوعط" بلامطعاتاك صملف :27 
:6-27 بم ,زود 


8ف بم 19877 بمطسعمع0ا 7) مسحممن] كيدمي بسر عجمعة اميا وعتمسوومت” يلعالا مرك - 23 
مركي ووتافماتقده عاموائئن عدا ماصع معرمملعست" ب#«ملشحود ب سمللااها بلق 
عرلا عمرم] فمه بمؤيدة رمم بققة5 بع ,زهو عؤماعه) ومتعايما! عماس 
امم محمد ومتاماتماة فمه ععلمة ,"ممتسافهم فمه ومتسامت بعمقجمة بعسماسين" 
الكجه بج ,لاود وماق 





0) ممست لمفمممقظ #عاصميك ممم م متمد ها ممعوعمم ممطتدط" ,سماط جردت +24 
13س 18920 سمط 


امتح ,(1993 بمقسما لآ بلسدمصصوه ا ]) مولت “7 مانملا لسسع ةماما مجوسصاءت وقداط - 25 





مواقف للتحليل 
شركة "كولغاء 
هل يمكن ضغط الأثبوب أكثر مما يحتوي 
لعلكم تعرفون جيداً معجون الآسنان "كولغات” (وقد تكونون تستعملونه) لكن ما هو 
رأيكم بحبوب أسبرين "كولغات" أو حبوب مضادة للأكسدة من "كولغات”. أو حتى حبوب 
“كولغات” المسهلة؟ وماذ! عن الشامبو المضاد للقشرة من ذات الماركة؟! 
إن شركة "كولغات - بالموليف” قد لا تكون تعرف تماماً ما تفكرون به عن هذه الأشياء 
كلها. وتريد "كولغات” تقييم احتمال دخول سوق الأدوية الطبية التي تصرف دون وصفة 
خاصة من الطبيب. هل سيكون ممكنا في هذه الحالة استخدام ماركة "كولغات" التجارية التي 
صنعت اسما لها في سوق مواد العناية بالفم. وهل ستنشط في سوق الأدوية الطبية ذات 
الاستهلاك العام؟ 
الماذا تهتم شركة "كولغات" بسوف الأدوية الطبية ذات الاستهلاك العام؟ قبل أي شيء. 
بسبب حجم السُوق ذاتها (تملك الوق العاللية للأدوية والعقاقير الطبية ذات الاستهلاك العام 
تداولاً نقديأ يقدر ب 30 مليار دولار سنوياً. والشّوق الأمريكية لهذه الأدوية تقدر ب12 مليار 














دولار. وقي أوروية 8 مليارات دولار). وننمو هذه الصناعة غير الغذالية بنسبة 966 سنوي 





وتائر النمو السريعة هذه تعود إلى عذة عوامل: فالمستهلكون يصبحون واعين أكثر 
وبالتالي يقضلون العلاج رة الطبيب. والشركات بدورهاء تصنيع الأدوية. 
تصرف بوصفة خاصة من الطبيب. إلى عقاقير ذات مهمات عامة. وتستطيع الشُركات 
القيام بذلك شريطة أنه بمساعدة التجارب الطبية الموسعة يتم التحقق من أن هذا العقار 





ات عوضأ عن 











عأمون ويمكن استخدامه دون مراجعة الطبيب. زد على ذلك إن العقاقير الطبية الي تصرف 
دون وصفات خاصة: عادة ما تتمتع بفترة طويلة من الاستخدام التجاري. حتى أن العلماء - 
الأطباء لا يقفون في أماكنهم. بل يكتشفون عقاقير جديدة وطرقأ جديدة لاستخدام العقاقير 
الموجودة. وعلى سبيل المثال. اكتشف الباحثون أن العصارة المستخرجة من قشرة نبات العجرم 
التي تستخدم في بعض العقاقير المشهلة المنتشرة, فعالة جدأ لتنظيم مستوى الكوليسترول. 
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إضافة إلى هذا كله, تعرف شركة "كولغات” أيضا: إن سوق العقافير || 
دون وصفات خاصة: يمكن أن تصبح مربحة جداً. وحسب تقييمات المحللين فإن القيمة 
اللتوسطة لسلع هذه المجموعة تشكل 929 فقط من السعر. والبنود التي تشمل نفقات أكثر 
في تجارة هذا النُوع تذهب إلى الدعاية والترويج في الشوق - وتقدر النسبة ب 642؟ من حجم 
المبيعات العام. والأرباج المتوسطة بعد دقع الضرائب من مبيعات الأدوية من دون وصفات 
خاصة تشكل 11, 

إن الجاذبية الكبرى لنعقاقير الطبية من دون وصفات طبية خاصة. قد حشت شركة 
“كولغات” على إجراء بحوث حول قوة ماركتها التجارية لدى الزبائن. تئق الذركة في صحة 

















.سعة الإطلاع المتعددة التسميات + شكل الماركة > رأس مال الماركة. أشارت نتائج 
الأبحاث إلى أن مستهلي العقاقير الطبية ذات الاستهلاك العام أعطوا "كولغات" المكانة الأولى في 
سعة الإطلاع المتعددة التسميات والمكانة الثانية في شكل ورأس مال الماركة. حتى بغض النظر 
إلى أن الشركة لا تبيح سلع هذه المجموعة. والمكانة الأؤلى من حيث شكل ورأس مال الماركة 
حصلت عليها عقاقير شركة “كولينول' 

وعما تبين من خلال البععوث التي أجرتها "كولغات” أن سوق العقاقير الطبية التي تصرف 
دون وصفات خاصة من الطبيب, ضخمة جد وتنمو بوتائر سريعة وتتمتح بربحية عالية. 

.وتشير المعلومات ذاتها عن رأس مال ماركة “كولغات” التجارية أيضأ وسط مستهلي 
هذه العقاقير الطبية. وتبين لأغلبية. الذركات أن هذا الوضع مناسب للغاية لها. 
الطبية لن يكون سهلأ على 

















أولً: أشارت البحوث إلى أن المتتج يبدأ الحصول على الأرباح بعد أريح سنوات فقط من 
بداية نشاطه. وأما نفقات البحوث فيتم تعويضها بعد سبع سنوات. وانطلاقاً من هذا الأمر, فإن 
الشركة التي تنتج العقاقير الطبية تيقظة وحذرة في اتخاذ القرارات فيما يتعلق 
بالسلعة, لأنه في حال الوقوع في الخطأ فإنها تخاطر في فقدان أموال ضخمة. 

!ا اصة نفقات للدعاية والترويج 
للشلعة في السُوق (نققات الدعاية السنوية في وسائل الإعلام تقدر ب 9625 من حجم الأرباح 
المحققة). وكما ترون فإن الشركة التي قررت غزو هذه الشُوق عليها أن تتمتع بموارد مالية 
ضخمة. 
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الوق ترغم الشّركات الجديدة على الدخول في صراع تنافسي حاد. 
وهذه السُوق تتميز عموما بالعديد من المنافسين وغياب احتكار الحصة الأكبر فيها. كما هو 
موجود في أي سوق أخرى ات الاستهلاك العام. في أوروبة, على سبيل المثاله ما من 
شركة من الشُركات بإمكانها التحكم بأكثر من 903.5 من هذه السوقء وأما 15 شركة ضخمة. 
كا خط والفركلث: الأجروفة علل: "دازر"والقوج بوليتلة ودر" واسفوق” والسوضسن" 
ت والمؤسسات التسويقية. ويقع تحت 
لها مخلك نأل ع دلا سال وق أو مغالة بسي تعزن انون سرعان ما تلجآ 
ك هذه الشركات أقسامأ ومراكز بحث علمي ضخمة جد قادرة على طرح 
منتجات جديدة في السوق. وبمقدار ما تخصص الدول من ميزائياتها الحكومية مبالغ لإنتاج 
الأدوية فإن الشّركات الطبية تنشط بعدوا 
رابعاد النفقات العالية (الناء تمرار) في ذا الفرع أو المجالء 
الدعاية والبحث العلمي - فإن العديد من الشركات الصغيرة تضطر لترك السُّوق أو أن تقوم 
الشركات الكبرى بشرائها. ويشير مراقبو الذركات الضخمة في العالم والمنتجة للعقاقير الطبية. إلى 
أنه لتحقيق التواجد الناجح في هذا المجال يجب على الشركة المتوسطة الناشطة أن 
معدل مبيعات بحجم مئات الملايين من الدولارات كحد أدنى - وإلآ لن تستطيع تعويض نققاتها 
أو منافسة الشّركات الأخرى. ولهذا بالتحديد تنمو وتنمو الشّركات المنتجة للعقاقير الطبية. 
ساعية إلى النضال من أجل مضاعفة حصتها في السّوق. 
بتعرفكم على كل هذه العقبات سوف تسألون لماذا إذن تسعى "كولغات" إلى دخول 
هذه الشّوق حتى وإن كانت مربحة ولها آفاق جيدة؟ 
لأمر في أن "كولغات" أعدت إستراتيجية لتحويل نفسها إنى أفضل منتج في العام 
السلح الاستهلاك العام. ومن هذه النا أن الشلع المخصصة. القم والأدو: 
تصرف دون وصفات طبية خاصة لها أشياء مشتركة وعامة: فعالية هذه المجموعات السلعية 
تتعلق بمكوتاتها. وإنتاج هذه السلع مراقب تماماً القانون, والشلع ذاتها تمتلك قنوات 
تسويقية مشابهة تقريباً وخلاصة القولء دشنت "كولغات" مركزأ للبحوث خاص بها "كولغات 
هيلث كير لاباراتوريز" لدراسة إمكان إنتاج وترويج السّلع لسوق العقافر الطبية المصروفة دون 
وصفات خاصة. وفي عام 1988.987 أجرت تسويقاً تجريبياً للأدوية التي أنتجها المركز. وطرحت 
بنداة من ق إية مسهلة تدخل 
ت كل السّلع تحت اسم ماركة "اكترا, حيث كتبت 





















نفقات 
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التسمية بأحرف كبيرة على عبوة بيضاء كبيرة, وأما اسم الشركة - "كولغات” فقد كان في الأسفل 
ويأحرق صغيرة. 


لني ثم التوصل إليهاء نظمث الشركة عملية تسويقية تجريبية أخرى 
الكن في هذه المرة الشلع تحت اسم ماركة "كولغات” 
نة للألم (كان يجب أن تنافس حيوب توليئول). و"إيبوبروفين 
كولغات”. وحبوب ضد الرشح؛ وحبوب مضادة للرشح تؤخذ في المساء. ومراهم ضد الحرق 
وأخيرأ شامبو مضاد للقشرة منافس لشامبو "هيذ أند شولدز". 

أشار المراقبون إى أن الإنتاج الجديد يخرج بعيداً عن تشكيلة "كولغات" التقليدية 
املؤلفة من الوسائل المحروفة للكيمياء والعقاقير الطبية المخصصة للعتاية بالقمء ورداً على هذا 
يقول ممثل مجلس إدارة “كود . 
كبيرة وسط أدوية العتاية بالفم, والآن نريد أن نعرف فيما إذا كان ممكناً تحقيق هذه الشهرة 
في مجال العقا نحن بحاجة إلى التوسع في مجال الأصناف التجارية المربحة. 

لم ترغب الشركة في التوسع في مجال الشلع الجديدة, إلا أن الصيادا 
























"كولغات” ملت المدينة بالقسائم والأوراق الإعلائية. وزع ممثلو الشركة التجاريون مجانآ على 
المستهلكين سلعاً معجون الأسنان "كولغات” وقسائم حسم يمكن عمليا اقتناء 





الأدوية من خلالها دون أي مقابل. وكما أعلن أحد مالي المحال التجارية قائلاً: هناء الأموال 
الكثيرة تلعب دورأ مهما 

وأشار أحد مديري المحال أبضآ إلى أنه إضافة إلى الإجراءات المتبعة فإن سلع "كولغات” 
طرحت بسعر أقل ب 9020 من سعر السّلع المشابهة للمنافسين. ومعلتا أن الشلع الجديد: 
بشكل أفضل؛ أضاف المدير: “وكيف لا؟ مع هذه الحملة الإعلاتية! إضافة إلى أتها أرخص كنيأ 
وعلى الرغم من أن المبيعات التجريبية قد حققت للشركة هذا النجاح. إلا أن 
المحللين يعتقدون أن توسيع الإتتاج يمكن أن يكون خطراً ومكلفاً أكثر مما تعتقده "كولغات". 
ويقول أحد لمراقبين أن "كولغات” تغامر في فقدان زبائنها القدامى» فإذا م تعجب الشلعة أحد 
الزبائن فإنه سيتوقف عن شراء بقية سلع "كولغات". 

وعمومأ إن حملة "كولغات” التسويقية كانت بمثابة اختراق إجباري للسوق المليء 
بمنتجي الشلع ذات الاستهلاك العام لكن مدير شركة "تروت رايز” شكك فيما إذا 
كان هناك معنى لتوسيع التشكيلة التجارية ليس بالنسبة "لكولغات" فحسب. بل لبقي 
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الشركات الضخمة أيضاأ وذات الماركات العالمية المشهورة. وحسب اعتقاده. فإن السبب الذي 
سهل اختراق "كولغات" إلى سوق العقاقير الطبية يكمن في أن العقاقير الأخرى قد فقدت عند 
توسعهاء بعض فجوات السّوق. وها هي "تولينول" و"ألكا - سيلتزر" تطرح اليوم أدوية مضادة 
للرشح مما يعطي الإمكان لبعض "الاحتياط" مثل "كولغا: في السّوق والإعلان أن 
المستهلك لا يرى في هذا التصرف أي غيء غريب. فهو سيبحث عن الماركة التجارية المناسبة له 
أكثر؟ 











5 تتعرض السّلع الأساسية للخسائر. ومثال ذلك ما حدث مع نوع البيرة "ميلر 
هاي لايف” الذي بعد إدخال نوع جديد منها واسمه "ميثر لايت" فقدت مواقعها في الوق 
الأمريكية للببرة. 

ويؤكد "رايز” قائلاً: ل 0 لعي ارية مع 
الأدوية فقطء فما من أحد سوف يرغب في شراء معجون الأسنان - كولغات -". 

ويوافق مراقبون آخرون مع هذا الطرح قائلين: "نعم كان بإمكان كولغات أن تحافظ 
على عشرات الملايين من الدولارات» برفضها عروض الماركة التجار: 
ولكن أثناء هذا تغامر الشركة في ذبح الدجاجة التي تبيض 
المختصين في الثسويق أن "كولغات" تستطيع بسرعة أن تتغلغل في السوق. لكن هذه العمل 
تتطلب توظيف كل أموالهم في صناعة هذه الأدوبة كما قال أحد المستشارين. 

الكن على الرغم من أن ممثل إدارة الشركة “ماركس" يؤكد أن "كولغات” سوف تنتج 
مستقبلاً مواد التنظيف أيضاً. إلا أن الشركة ستولي اهتماماً أكبر بالأدوية الطبية. وبالمناسبة فإن 
فحول اديه جنك جدود جك أن يكيو جحت بحبنطر إلبها للحافون من 



















هذه الماركة التجارية في الوق 





الأسئلة. 





1 ماهي الشلعة حسب الأهمّية الي تتبعها "كوا 
الأسنان وغيرها من السُلع من التشكيلة الجديدة؟ 

2 كيف هكتكم 

3 كيف يؤثر هذا التصنيف على تسويق السُلع من التشكيلة الجديدة؟. 

0.4 ماهي القرارات المتعلقة بالماركة التجارية التي اتخذتها "كولغات”؛ وما هي 
القرارات الخاصّة بالتشكيلة السلعية؟ هل تتوافق أو تتطابق هذه القرارات مع 
بعضها بعضأة 

5 إذا كنتم مديرأ لتسويق التشكيلة السلعية الجديدة لشركة “كولغات", كيف 
تقومون بتغليف السّلعة؟ 

6 ماهي المشكلات الممكنة المتعلقة باتخاذ 


السّلع الجديدة؟ 








الفرارات المناسبة فيما يتعلق 


اللصادر: 


مم0 مه ممما 14 ومتاس! جلك عتموامه" بممسمن] عممدم[ سو تماممقق 


ممت" .لعمجعمة1 مد .(ففد1 ,ذ1 تراد]) لمصدم[ اعمجاة للمتحا بتعمنآ بسر عامدمت 


داومك لوطا يوفع اعمط وملمصف ا ,"معتصممت عتموامت بمممم" دأ وومترماة 


بحم فمام مآ عم طال1] عاموامت بكر ,زلاف9ا رق 


الفصل الثاني 
ابتكار الشلع واختيار 
إستراتيجية التسويق 
لدى قراءتكم لهذا الفصل يجب أن تكوتوا قادرين على: 
- وصف كيفية حدوث البحث عن الأفكار وتحويلها إلى سلح جديدة. 
- تعداد ووصف مراحل إعداذ السّلع الجديدة. 
- وصف مراحل الدورة الحياتية للشلعة. 
- وصف كيقية تغيير إستراتيجية الثسويق طبقالمراحل الدورة الحياتية للسلعة. 
معلومات للتأمل 
شركة "أيروستكتورس هامبل". 
لا تقف السُّوق في مكانهاء كما أن أذواق المستهلكين والتقنيات تنغير باستمرارء ولذلك 
على الشركة» التي ترغب في السير جنب إلى جنب مع سوقهاء ابتكار سلع جديدة وتوظيف 
الموارد اثالية في التقنيات الجديدة. 
إن الرهان على الاختراعات الجديدة المعاصرة قد ساعد شركة "أيروستروكتورس هامبل* 
من “هامشاير" في بريطانياء وهي متتج معدات وأجهزة الطائرات. على الصمود في وجه ضغط 
التغييرات الحادة التي عصفت لأكثر من مرة بمجال عملها. إن القدرة على ابتكار كل ما هو 
جديد وكذلك إستراتيجية إدارة الأعمال التي تساعد في تسربع هذه العملبة» قد جعلت من 
الشركة كالحصن المنيع. 
بروع عام 1936, وكان يصنع في البداية الطاترات باسم ماركة "ميدج 





تم إحداث ١‏ 
أند غنات”. وفي عام 1963 انضم إلى شركة "هاوكر سيدليه", وبعد ذلك أصبح جزءأ من 
المجموعة الوطنية البريطانية بريتنس إيركوافت كوربوريشين والتي أصبح اسمها فيما بعد أي 








عام 979 [بروسباس". وفي عام 1989, حصل القسم أو الفرع المنتج للطاترات التابع 
الشركة على استقلاله المالي والإداريء وعندئذ ظهرت تسمية "أيروستروكتورس هامبل". وفي عام 
1990 وبمبادرة من رئيس المشروع "إندي بيرا", وكان في السابق مندوبأ لشركة "روفر غروب” 
ومجموعة أسهمها البالغة 16.7 مليون جنية إستليني تم شراؤه من قبل المديرين والموظفين. 

منذ هذا الوقت بدا الرئيس "بي" مع مجموعة من الإداريين الذين يبلغ عددهم عشرة 
أشخاص: بدؤوا بإدخال علم الإدارة الحديث. ب 











تحولت: من شركة مصنعة للطائرات إلى منتج للتجهيزات. وبما أن التغييرات العنيفة قد هَرْت 
صناعة الطائرات البريطانية فإن تغيير حقيبة العمل بحد ذاتها لا تُعد إلا بمثابة شيتاً خارقا للعادة. 

إن تعلم اكتشاف وإنتاج وطرح ما يحتاجه السُوق أولآً (وهذا ما تتبحه شركات تصنيع 
السيارات الياباتية) - كانت المهمة الأولى لشركة "أيرو ستروكتورس هامبل": وكم كان سهلاً 
تحقيق هذاء وفي القرار حول هذا يجب أن يشارك الجميع دون استثناء في الشركة. 

يبدأ التجهيز التقني للمصانع التي تتطلب الكثير من الأموال. 

هرت مك مكتات تلفي والمكابس الضخمة وائحطات الحديدية والورشات العصرية 

: ت الشركة تتمسك بقواعد صارمة في اخثيار 

التي تقوم بإعدادها. وُدخل في الإنتاج: كل سلعة جديدة يجب أن تتطابق مع الاحتباجات 
العصرية للسوق. وفي هذا الأمر كانت أساليب وطرق الإحصاء الكمبيوتري تساعدها كثياً. 

كي تصبح الشلعة جديدة حقأ. كان كل مشروع يتم إعداده من قبل فريق يتألف من 
العاملين في أقسام مختلفة برئاسة المدير والذي من صلاحياته جذب المشترين إلى عمل 
الإعداد. ولا يتك المدير الغريق إلا في نهاية العمل على المشروع. وعلى الرغم من أن تشكيلة. 
الفريق يمكن أن تتغير. فإن الأفكار الموظفة للمشروع تبقى كما هي في كل مراحل الإعداد. 

وبهذا يتم الوصول إلى الاستمرارية في العملية وبهذا تتميز هذه الطريقة عن الطريقة 
التقليدية "رمي" المشروع من قسم إلى آخر. 

يعطى الاهتمام الأكبر لجودة المتتجاتء وتنشط في الذركة مجموعة كاملة من الألِيات 

لتتوّعة الموجّهة نحو زياد ار اللفيدة - المقترحات المنطفية للموظفين 
الجماعية والتي يشارك فيها خمسون شخصاً تقريبا في وقت واحد. 

































.ومن أحد مصادر ال 




















تعرضت مجالات عمل الشركة الأخرى لتغييرات جذرية. تؤمن استمرارية العملية 
الإنتاجية والتوريد أو التسليم في الوقت المحدد للمواد والمعذات إلى المصانع. وتم إدخال نظام 
تسليم البضائع للجّهة التي حجزت عليها على شكل مجموعة مغلفة في دقة متناهية. وهذا 
بحد ذاته ابتكار يسمح في لحظات اكتشاف العيوب في أي مادّة أو معدّات وتمهيد طريق 
المنتجات من المنتج إلى الجّهة الطالبة. والتوفير في العديد من الشاعات التي يمكن إضاعتها في 
الجدل غبر المجدي. 

انخفضت حصّة امارك القديم "لأبرو ستروكتورس هامبل” أي “بريتش إيروسبيس" في 
الحجم العام للحجوزات من 9:93 عام 1990 إلى 9678 عام 1993 ويتوقع أنه لنهاية. 
التسعينيات سوف ينخفض هذا المؤشر. وتسنى للذركة أن تبر #امميوطة 5هلة اي العقود 
المربحة بشكل استثنائيء بما فيها مع شركات طيران أخرى 
و"فوت” و"رايتون: 
يؤكّد مديرو الشركة أنهم كانوا السباقين في هذا المجال إذ ب 
على الرغم من أن الواقع يؤكٌد أن المشروع تمكن من تحقيق الأهداف المنشودة وأن منتجات 
ت عصرية ومهمة, إلا أن الإدارة تعرف أنه مع مرور كل عام يصبح 

















تستطيعون الإجابة عن هذه الأمئلة بعد دراستكم مواد هذا الفصل. 


1- كيف تحدد الشركات المجالاث |. ية للأبحاث؟ 

2- من أي مراحل تتألف عملية إعداد وتطبيق السّلع الجديدة في السُوق؟ 

3- هل بمكن الاعتقاد أن إعداد السلع الجديدة مترافق مع المغامرة؟ قولوا ذلك على 
أساس مثال شركة "أيروستروكتورس هامبل" وكيف تستطيع الشركة أن تجعل 
المغامرة أو الخطر في حده الأدق؟ 

4- ماهو دور التسويق في إعداد الشلع الجديدة؟ 

5- لماذا تعد 








اللدخل 
احتياجات المشترين المتغيرة دائماً. وكذلك التقتيات والمنافسة ترتبط عملية إعادة 
إحياء الذركة بذلك القدر من النجاح الذي تعد فيه وتنتج سلع جديدة في الوق إلا أنه بعد 
هذا كيف تبدو السّلعة الجديدة في السّوقه فهي لن تظهر بنفسها في السُوق. لابد إذن من 
تطبيق إستراتيجيات تسويقية صحيحة. بقدر ما تجتاز السلعة مراحل دورتها الحياتية: الولادة, 
النموء النضوج, الإزاحة المستمرة عن السُوق من قبل السلع التي تلبي بشكل أفضل الاحتياجات 
الاستهلاكية. 
إن حقيقة أن الدورة الحياتية لكل سلعة تتألف من عدة مراحل متنؤعة. تخلق لدينا 
مهمتين: أولً: بما أن مبيع كل سلعة عاجلأ أم آجلأً سيعاني من ركود, لابد من تغيير الشلع 
دممة بأخرى جديدة (مهمة البحث وتطبيق الأفكار الجديدة). ثانياً: يجب على الشركة أن 
تدرك الطريقة الني تصبح من خلاها سلعها قديمة. وأن تكون لديها الشدرة على تكبييف 
إسترائيجياتها التسويقية مع المراحل المختلفة لدورتها الحياتية (مهمة البحث عن | 








اثيجية 








النستعرض أولأ مهمة بحث وتطبيق الأفكار الجديدة. وبعد ذلك 
التطبيق الناجح للسّلع في السّوق حسب مرورها بمراحل الدورة الحياتية. 
البحث عن الجديد وتحويل الأفكار إلى سلع 

في ظل الاحتياجات المتغبرة دانمأ والتقنيات والمحيط التنافسي أيضأ, لا يكفي الشركة 
لدعم سرعة تطورها وحفاظها على إبراداتها الاعتماد فقط على سلعها الموجودة لديها. والشركة 
التي تخصص وقتا مستمراً للحفاظ على سوقها لتكون ذات ريعية, يجب أن تجدد دائمآً من 
المقترحات والعروض. وتجديد العروض يشمل إجراءات مختلفة في عجال إعداد السّلع ال 
تحسين السّلع المتوفرة. ابتكار سلع جديدة وتوسيع تشكيلة الماركات التجاربة أو مضاعفة 
الايجب فهمه على أنه تجديد والتجديد هو التقنيات الجديدة أو المنتجات 
الجديدة التي تتمتع حسب دأي المستهلكين, أو لا تتمتع بمزايا في وجه المتتجات المنافسة. وأما 
الابتكار فهو يحدد الفكرة والشلعة أو التقنية المستخدمة في الإنتاج العام والمعروضة في السّوق 
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والتي يتقبلها المستهلك على أنها جديدة تمامأ أو أنها تتمتع بمزايا فريدة من نوعها. وبعبارة 
أخرى. هي صفات جديدة, طبقت لأول مرة في بعض السّلِع أو التقنيات وتم عرضها في الشوق. 
وفي هذا المقهوم سوف نستعرض في هذا القصل ابتكار الشلع الجديدة بتمييزه عن إيجاد 
صفات جديدة في الشلعة بطرق تسويقية (عن طريق إعادة إحداث مواقج للشلعة/ | 
التجارية. وتحويل الشوق وغيرها). 

الا بد كذلك من تمييز السّلع الجديدة التي يتمْ اقتناؤها (أثناء شراء شركة كاملة أو 
الترغيص للإنتاج) عن السّلع التي م إعدادها من خلال القوى الخاصّة لقسم البحث العلمي 
في الشركة. وما أن إعداد وطرح سلع جديدة في السّوق قد احتد في الآونة الأخيرة. فإن العديد 
من الشركات الضخمة تميل إلى اقتناء الماركات التجارية الموجودة. وإن اقتباس الماركات التجارية. 
لدى المنافسين أو إعادة إحياء الماركات القدجمة الخاضة - هو كذلك وسيلة أخرى للا: 
ستخترع الشركة طريقاً للابتكار آم طريقاً للنسخ والتقليد - هذا الاختيار سيؤثر مستقبلاً على 
تطورها 




















إن لكلثا الطريقتين إيجابياتها وسلبيانها. وفي هذا الفصل سنهتم بطريقة الابتكار - 
إحداث سلع جديدة وطرحها في الُوق. وسوف ندرك أن السّلع الجديدة هي الما 
الأصلية التي ابتكرتها الشركة. وكذلك السّلعٍ المحسنة والماركات التجارية الجديدة؛ إذا كانت 
هذه السلع ولماركات - نتيجة لجهود قسم البحث العلمي في الشركة, 
طريق الابتكار: الإيجابيات والسلبيات 

إن طريق الابتكار يثرافق في أغلب الأحيان ريرج زووزوم»مة: نقنية جديدة 
بمغامرة كبيرة. وأسباب الإخفاق أو الفشل يمكن أن أو منتج جديد تتمنح حسب رأي 
تكون عديدة. المستهلك» أو لا تتمتع, بمزايا مقابل 
وتاي ة ودين ابعر ىز الشلع لنقلبية انم افيد 
مكان السكر كلفت ثم؟ وليل" نحو 150 
ملبون جنيه استرليني. وت الصا ا 0 
00 مليون جنيه اسلزليتي على إعداة 150 يمني بخراص وصفات فريدة مل 
جديد. وأما تصميم وتجميع طائرة ماثية يمكن أن نوعها. صفات جديدة تطيق للمرة 


تكلف بضعة مليارات. الأقلى : الشلع أو التفية 
ومعروضة في اللوق. 









































2- إن إعداد سلع جد ب وقتا. وعلى الرغم من أنه في بعض الحالات يمكن 
تقليصه في مثل تلك المجالات كصناعة الأدوية والتقانات الحيوية وصناعة الطائرات والصناعات 
الغذائية وغيرها من المراحل الأخرى لإعداد سلعة جديدة فإنه يمتد تحو 15-10 سنة. عدم 
الاستمرا بؤ في الشّوق يضاعف من خطر جعل هذه الشلع تجارية. وتفكلت شركة 
"بوتس" من سحب دواء للقلب "مانوبليكس" من السّوق في أقل من عام بعد ظهوره في سوق 
بريطائياء بعد أن تبين أثناء الاستعمال والتجارب على ثلاثة آلاف مريض في الولايات المتحدة 
والدول الاسكتدنافية, أنه يمكن أن يؤذي إلى تخفيض قدرة الجسم على الحياة. وخسر القسم 
الصيدلي للشركة أثناء هذا نحو 200 مليون زليني على الدواء. الذي كلف 100 مليون 
جنيه إسترليني, و12سنة على عملية الإعداد و20 مليون جنيه إسوليني على تنشيط الترويج 
ويقية (2). 








وعدم ال 

















والإجراءات 

3- العواقب غير المرثية في عملية الابتكار - وهي يمراد سلح جديدة زمدلسمن- +م 
مشكلة جديدة للمعدين. يمكن إيراد العديد من الأمثلة 0 
من المشاريع الهندسية الضخمةء والتي توقفت عملية 
طويلة ذلك لأنها م تسوغ توقعات 
المال والمستثمرين أو السياسيين. 2 




















وإن مبلخ عشرة ملايين جنيه إسترليني التي ذهيث لبناء نفق "لاما: 
سنة كاملة. في 6 أيار 1994 زاد مرتين (أي المبلغ المذكور) عن ذلك المخصص عام 1987 والذي 
قدر ب 4.8 مليون جنيه إستزليني. 

4- لا تعطي أساسا للتفاؤل أيضاً إحصائيات نتائج طريق الابتكار. فالشلع |١‏ 
تتعرض للغشل في مجالات عديدة. في إحدى الأبحاث جاء أن 9680 من الشلع الاستهلاكية. 
الجديدة في الغلاف (والتي تعد أساساً ابتكارات تشكيلية من الماركات التجارية الموجودة) تبدو 
غير قادرة على المناضة.(3) 

ومع هذاء وعلى الرغم من خطر طريق الابتكار فإن الشُركات التي تتبعه تصبح أقل 
إصابة بالهجوم من قبل مبتكري الشُّوق الذين يعرفون كيفية إعطاء الشلعة صفات قيمة 
جديدة أو حل مشكلات المستهلك بطريقة 














كه 


لماذا تتعرض الشلع الجديدة للفشل؟ 

إن طائرات "كونكورد" (شركة بريطانية - فرنسية) وكمبيوترات ب س ج ر ايه آي 
ب م ) وفيديو “بيتا ماكس" (سوني). و"أوروديزني لاند" (مشروع مشترك بين والت د 
في أنها لم تحقق الآمال المعقودة عليهاء وذلك لأنها تعرضت الغشل. 

إذأً ما سبب كل هذه الإخفاقات التي تعاني منها الشّلع الجديدة؟ هناك أسباب عديدة. 
الفكرة كان يمكن أن تكون جيدة إلا أنها م تكن مناسبة للسوق. ومن الممكن أن تكون تقنية. 
أو تصاميم الشلعة لم يتمّ إعدادها في دقة تامة وكما يجب أو أن الشلعة الجديدة كانت تنتمي 
إلى صفوف الشلع الاستهلاكية العامة دون بمزايا وتنفوق على الشلع المشابهة 
والمناقسة لها. ويكمن السبب أحيانا في عدم إحداث مواقع في السّوق بشكل صحيح والأسعار 
المرتفعة والإجراءات غير الجيدة في مجال الإعلان والترويج وأحيانا تقع المسؤولية على الموظفين 
الكبار الذين "يدفعون” القكرة السيئة من خلال توقعات بة غير مناسبة. وأخيرةٌ إن 
عملية الإعداد تكلف كثيراً. وحتى أكثر مما خطط له سابقاً. وأما النافسون فيوجهون ضرباتهم 
بقوة أكبر مما كان متوقع. 
عو ودعي بشع 

بما أن خطر فشل الشلع الجديدة يكون كبيراً عادة. تتواجد على جدول أغمال ال 
مسالة كيقية زيادة فرص النجاح. وتكمن إحدى الطرق في أنه من خلال تحليل نماذج أو أمثلة 
السلع الناجمة تجب المحاولة لكشف ما يضم أو ما يجمع هذه الشلع. وتشير نتائج إحدى 
هذه الأبحاث أو الطرق إلى أن العامل رقم واحد للنجاح هو النآلف ما بين التميز والجودة 
اللذين يتفوقان على جودة المنتجات المنافسة: والسّلعة التي تحقق نجاحاً هي التي ت 
وتشمل الجودة العالية والصّفات المميزة والقيمة الربحية العالية. وهناك عامل مهم آخر - 



























لإمترائيجية التي يثمَ فيها وصف دقيق للسوق ام 
وخواصها أو صفاتها الجديدة. والسلع التي تلبي الاحتياجاث في السّوق بشكل أفضل هي الشلع 
اون الوثيق ما بين كل أقسام الشركة في المراحل 
لإعداد الشلعة. والتنفيذ النوعي لكل ما تم التفكير به في جميع المراحل 









وجاذبية الشوق(4). 














إذأ الشرط الأساسي لتجاح السُلعة الجديدة هو معرفة الشركة الجيدة لزبائنها والشوق 








والمنافسين. وبالتالي فإن الشلعة المنتجة حسب القيمة الاستهلاكية يجب أن تتفوق على 
منتجاث المنافسين. 
وللأسف, فإن الأسعار التي يتوجب دفعها لقاء الإبداع: تزداد مع مرور الوقت. وأدت 


المنافسة الحادة إلى التجزئة المتنامية للسوق: وعوضاً عن السُوق العامة (الشعبية) أصبح هدف 
اهتمام الشُركات القطاعات الصغيرة. مما يؤذي إلى تقليص حجم المبيعات والأرباج من كل 
سلعة. والقوائين الصارمة المكنوبة أو الشفهية التي تنطلب من السّلع التناسق مع كل يوم مع 
المقابيس الطبية والبيئية. إن قيمة أو تكلفة البحث عن أفكار جديدة وتنفيذها وطرح سلع 
جديدة في الشّوق قابلة للزيادة بسبب زيادة نفقات الإنتاج والدعاية والتوزيع. ولا يستطيع 
العديد من الشركات أن يتحمل هذه النفقات الضرورية أو حتى الإضافية. ومثل هذه الشُركاث 
تنشط عادة من خلال تعديل الل المتوفرة وتقليد سلع المنافسين. وإن سرعة ظهور السّلع 
المقلدة تحكم بدورها على السُلع الجديدة بحياة قصيرة. 

ويهذا الشكلء تبرز لدينا المشكلة التالية: الابتكارات ضرورية؛ إلا أن نجاحها يتعلق 
بالعديد من العوامل: التخطيط الدقيق لكل مشروع جديد ووضع عملية منظمة للبحث عن 
الأفكار وتحقيقها. والمسؤولية النهاثية عن هذه الفعالية تقع على عاتق الإدارة. فهمي يجب أن 
.تكون المبادرة تلعملية الإبداغية. دون الاعتماد على أن الموظفين أو المديرين ستظهر لديهم 
حتماً الأفكار الجديدة. وعليها أيضأ أن تحدد مجالات العمل وأصناف السُلع التي ينبغي على 
الشركة أن تركز اهتمامها عليها. إن أغلبية المقترحات الجديدة لا تستطيع لسيب من الأسباب 
أن تكون محققة أو منفذة على أزض الواقع. لذا لابد من توسيع مجال البحث ليتم الاختيار 
بشكل أفقضل. ويجب على الإدارة أن تحدد أيضأ معايير قبول الأفكار المنبثقة من للدور 
الإستراتيجي للسّلعة وهذا الدور يمكن أن يعزز من الصورة الخلاقة للذركة وفي الحفاظ على 
حصتها في الشوق أو حتما في إحداث موقع لها في السُوق الجديدة. يمكن للشلعة الجديدة أن 
تكون "الورقة الرابحة" من خلال إظهارها للجوانب القوية للشركة أو طريقنها الجديدة 
لاستخدام التكنولوجيا. 

القرار المهم الثاني الذي تقع مسؤولية اتخاذه على الإدارة هو حجم الأموال المخصصة. 
لإعداد وإتتاج الشلعة الجديدة. إن التفكير المسبق حول "المخرج" المناسب للشلع الجديدة 
, يبقى صعب لذا تكون معابير الاستثمار العالية غير مناسبة هنا: 
اج وتمويل أكبر عدد من المشاريع المضمونة فقد يكون بعضها 





























الذي سيصعب عملية ١١‏ 


فبعض الشركات تحل المسألة 
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ناجحاً. وأما البعض الآخر فيستخدم النسب التقليدية من حجم المبيعات أو ينفق تماماً ما 
ينفقه المنافسون. وبعض الشركات الأخرى تحدد مسبقاً الحجم الضروري من الشلع الجديدة 
وانطلاقاً من هذا تعتعد بنوداأ من الميزانية للبحوث. 

العامل المهم الثاني المؤثر على نجاح عملية الإعداد - هو وجود الْآلدّات الفاعلة التي 
تضمن استمراريتها ومشاركة كل أقسام الشركة فيها. وهذه الآلّات تخصص بانتظام الأموال 
لمشاريع وتصاميم السلع وإعداد إستراتيجية تسويقية لها في إطار العملية العامة للتخطيط 
الإستراتيجي للشركة. إن وجود مثل هذه الآلبّات تحديدأ هو الذي يز الشركة التي حققت 
نجاحاً في مجال الابتكارات. وعملية الإعداد تتم مراقبتها من خلال مجموعة من الإجراءات 
الصعبة والتي تحمل طابعاً رسميا. (المداخلة 1/ 2). ولنستعرض من الآن المراحل الأساسية الي 
تتأف منها عملية الإعداد في هثل هذه الشركات. 
مراحل عملية الإعداد 

















هناك تسع مراحل أساسية لعملية إعداد الشلع الجديدة (الشكل 1/ 2). 
الشكل 1/ 2: مراحل عملية إعداد السّلعة 
اختيار اتجاهات البحث 
إن نجاح السّلع التي يتم إنتاجها يتعلق بالاختيار الصحيح لاتجاهات الب 
الاتجاهات في تحقيق أربعة أهداف أساسية: يحدد الحلقة الأولى التي يجب أن تسير فيها 
عملية الإعداد. يساعد في توجيه الجهود البحثية لكل بنى الشركة في هذه الحلقة. يركز انتباه 














المعدين على المهمات المنشودة, وضرورة إعداد التوجهات المناسبة لكل أعضاء الإدارة. ويرغمهم 
بدوره على توقع هذه الاتجاهات والتتبق بها. 

إن الاهتمام الكبير للمديرين تجاه تعديل المتتجات المتوفرة كاد أن يصيب شركة "بوش 
ولامب" بالإفلاس في نهاية الثمائينات. وهي الشركة المنتجة للعدسات والمواد املحقة بها. 
نة لهذا بقي العديد من الاتجاهاث |: مثل إنتاج عدسات ذات استخدام طويل 
بقيت لفترة طويلة خارج اهتمام الشركة. ولحسن الحظ ثم إعادة النظرة بهذا العمل 
الإستراتيجي وشتحت أفاق جديدة والتي تم استخدامه بنجاح فيما بعد(ة). 

تعطي الشركات - المبتكرة أهعية أكبر للصياغة الكتاببة لاتجاهات الإعداد الجديدة 
(صأج) - وهي وثيقنة تكتب فيها الأسباب أو أسس 
اختيار هذه الاتجاهات أو تلك بمثابة اتجاهات مفضاة, صياغة الاتجاهاث الجدية (ص.اج) 
الإشارة إلى الشلعة/ الوق والتكنولوجيا التي يجبا يبعي يبجيي الجيام 0 
تركيز الاغتمام عليهاء والأهداف التي يخطط لتنفيذها المفضلة) وإعداد الاختيار الموثق 
(قيمة حصّة السّوقء سرعة تداول النقود, وحجم الأرباح للاتجاهات المفضلة. والني تصف أو 
وغيرها). وملامح الحداثة التي تشكل الورقة الرابحة 
للشلع المنتجة.(6) وفي (ص.أ.ج) تتم مقارنة أهمية كل 
اتجاه: إنتاج سلع جديدة. تعديلها أو تقليد السْلع المنافسة. 

تعين صياغة الاتجاهات الجديدة اتجاه البحث 
عن أفكار جديدة. وتعميم الأفكار عن سلع جديدة ا 
يجب أن يكون منظماً بشكل دوري, وليس عملية عن الشلع الجديدة. 
عَرَْضية. والأقكار العرضية. حثى وإن كانث متعددة:؛ لا 
تستطيع عادة أن تضمن النجاح على طريق الابتكار أو أن تقود الشركة إلى تحقيق أهذافها. إن 
تدفق الأفكار يجب أن يكون كببرأ بما فيه الكفاية. ويسمح باختيار عدة مقترحات ذات آفاق 
جيدة. 































وتشير نتائج أحد الاستفتاءات القي أجريت على مديري أقسام البحث العلمي أنه من 





بين مئة فكرة جديدة هناك 39 منها تنتمي إلى العملية التقنية؛ وسبح عشرة إلى المراحل الأخيرة 
لتتاج الشلعة, وثماني سلع جديدة تطرح في الشوق وواحدة فقط (أي سلعة) ينبغي الاستيلاء 
عليها(2). 





هناك طرق عديدة .فق الأفكار الدائم: والمصادر الأساسية للأفكار هي: المصادر 
الداخلية. المشترون.ء المنافسون. الموزعون» والموردون. 
امداخلة 2/1 


شركة 331 - بطل الابتكار 

تطرح شركة 336 أكثر من 60 ألف ساعة في السُّوق: ابتداء من ورق الصنفرة, 

والأنواع المختئفة من الصمغ والعدسات ورقائق اللايزر وأجهزة القلب الصناعي والرثتين 
وغيرها الكثير. 

4 هي غطاء لأمكنة بناء السغن. وكذلك الكاوتشوك. والمطاط. والابتكار 

بالنسبة للشركة هو إمكان التطوير وأما السّلع الجديدة فهي مثابة الدم الذي يجري في 

عروق الشركة. قبل عام 1992 كانت نسبة 9625 من حجم للبيعات السنوي يذهب 














الشلع المتتجة خلال السنواث الخمس الأخيرة. إلا أنه ومع اشئ 
احندت كذلك متطلبات الشركة تجاد نفسها. واليوم وصل حجم مبيعات السّلع المنتجة 
خلال السنوات الأربع الأخيرة إلى نحو 9630!. وبتمتعها بحس الابتكار الأسطوري؛ جعلت 
4 من نفسها الشركة الأكثر شهرة والأكثر احتراماً في العام, 

وبعود النجاح الباهر للشلع الجيدة للشركة إلى العمل الدؤوب في تهيئة الظروف 
والشروط المناسبة للابتكار. فهي تستثمر في البرامج البحثية العلمية 967 من حجم 
مبيعاتها السنوية. وتكافح المجموعة العملياتية الخاضّة المشكلات الروتينية المعيقة 
للعمل على اللشاريع. ويمارس فريق من المستشارين مهمة البحث عن طرق لمضاعفة 
حجم الأفكار التي داخل الشركة ذاتها. 

الابتكار بالنسبة ل 384 - هو عبارة عن أسلوب فريد من نوعه لممارسة العمل. 
وتتوسع بالتالي عملية البحث عن الأفكار. والقاعدة المشهورة التي تنص على أن "9015 
تضمن للموظفين الحق على تخصيص حتى 615؟ من وقت العمل للعمل على المشاريع 
حسب الاهتمامات» دون النظر فيما إذا كانت هذه المشاريع عبارة عن مصالح غير 
شركة". وعند توفر فكرة ذات أفق جيد يتم تشكيل مجموعة عملياتية يدخل 
فيها مؤلف هذه الفكرة ومتطوعون آخرون من الأقسام الإنتاجية والقاتونية. وكذلك من 
أقسام التسويق والترويج. وهذا الفريق "ينمي" الشلعة ويدافع عنها من البيروقراطيين. 





























مباشرة 


























ويكفل أعضاء الفريق الشلعة إلى اللحظة التي تحقق فيها النجاح أو إذا تعرضت 
للفشلء وبعد ذلك يعودون إلى عملهم السابق. أحيائاً يكون ثلث أو ربع الأقكار ناجحآ] 
ويمكن تطبيقه على أرض الواقع. وتقدم 384 سنويأ جائزة "المستوى الذحبي" للفرق التي 
تحقق سلعها مليوني دولار خلال السنوات الثلاث الأوى لوجودها في سوق الولابات 
المتحدة أو أكثر من أربعة ملايين دولار في الوق العامة 
فضلاً عن ذلك؛ تشجع الشركة التبادل المتقاطع للأقكار مع وحدائها التنظيمية 
التي ببلغ تعدادها أكثر من أربعين. والحجم العام لهذه الأفكار يظهر أثناء الاجتماعات 
غير الرسمية وكذلك اللقاءات كتلك المنظمة من قبل الموظفين أو محادثات التقنيين ميع 
المشترين. وهناك كذلك إجراءات مؤكدة رسميأ مثل إقامة مجموعات منظمة للجمهور. 
ومهمتها إجراء نقاشات بحثية علمية ونقييمها على أساس نجاح المشاريع. ونتيجة هذه 
اللقاءات تنبثق آفكار يمكن أن تكون مغيدة أيضاً. 
تدرك شركة 331 أنه للعثور على غرام من اللؤلؤ يجب الغوص في أعماق البحاء 
أو كما تقول إحدى الأقوال المأثورة: "كي تجد أميرأ واحدأء يجب أن كُقدٍ 
الضفادع". وهذا يعني أنه يمكن الوقوع في الخطأ أحياناً لكن الخطأ في الحساب يتمّ 
تقبله كجزه 2 من الإبداع والابتكار. وبكلمات أخرى. لا يخطئ من لا يعمل أبدلٌ 
وفي الواقع فإن النتائج العادية. من النظرة الأوى. تتحؤل أحيانا إلى نجاحات 
باهرة للشركة. ومعروفة تلك الرواية عن موظفة قامت بشكل غير حذر برسي مواد 
على حذائها المخصص للعب التنس. بعد عدة أيام لاحظت أن موادا كيمبائية 























قد انسكبت على الحذاء. وم يتأثر القماش المصنوع منه ذلك الحذاء. ويا للهول! 
أصبحت المواد الكيميائية وكأنها تحمي أنسجة "سكوتش غارد”. 
المصادر: 
,(1994 راط 30) معمسكا" لمم ,"عسائة عبطا ها عفدقا" بدممكاط ستاعملة 
,(1991 مع سسل! 30) امتسمدمعة عط “يمتاصسف مد 60.000 ,330" :7م 
عم كلذ وصعممط الطة #مط بدمتلدكممم كه عاعمالط" بالمطعتالح امعوصاة بوهوم 
.58-64 .م ,(وق19 لتمحرة 10) عامع 1 عومستع8 ,"ومتصيد مفب لمم 











المصادر الداخلية. 
أغلبية الأفكار الجديدة داخل الشركة ذاتها. وهي المشاريع التي 
البحث العلمي في الشركة وفي إطار برامج إنتاج الشلع الجديدة. والمقترحات الخاضّة للباحثيز. 











والمهندسين والمصممين والعاملين في المنشآت. وهي الأفكار التي تنبثق أثناء جلسات "الصدمة 
الدماغية”. وهناك مصدر آخر - البائعون الذين يتعاملون مع المستهلكين باستمرار. وتستخدم 
في عملية البحث عن الأفكار مخططات رسمية وغير رسمية أيضأ. وحسب معلومات "ثويونا” 
فإن 0 الشركة يقترحون سنوياً مليوني اقتراح (مما يشكل تقريبأ 35 اقتراحاً من كل عامل). 
ومكن تطبيق 9085 منها على أرض الواقع. 








السوسبولوجية تفسير متطلبات ورغبات الزّبائن: تحليل الأسئلة والشكاوى - العثور على السّلع 
الجديدة التي تلبي متطلبات السّوق بشكل أفضلء لقاء المهندسين والبائعين مع المستهلكين. 
سماع الاقتراحاث من البائن يشكل غير مباشر. وتفسر أقسام السّلع المصؤرة في شركات "جترال 
و”سوني” وتا” والعديد من الشركات المبتكرة الأخرى. تفسر الطلب على المنتجات 
8, بتنظيم أو إقامة الحوارات ما بين المصممين والمستخدمين. وغالباً ما يكون كافيآ 
اء عمليات البيع والششراء (8). 

وبدراسة سوق الترويج المتنامية والممكنة في العالم الثالث, وجه مصنعو طائرات "بوينخ: 
إل هناك فريقاً من المهندسين كانت مهمته توضيح تناسب أراضي الإقلاع مع المواصفات التقتية 

بي أن أراضي الإقلاع في هذه الدول أقصر عادة مما هو مفترض. وغيدٌ مصنعو 

موديل “بوينغ 737” تصميم الأجنحة وأضافوا مخففات تأثير الصدمات خاصّة.وصمموا محركاً 
بتيح الإفلاع بشكل سبريع. وي النتيجة وصل حجم مبيعات ”بوبنغ 737" إلى أرقام قياسية في كل 
تاريخ صناعة الطائرات. 

إلا أن المستهلكين ليسوا دام في حالة تسمح لهم يصياغة متطلباتهم ورغباتهم. في 
عام 1975 أجرت "فيل نفتاء وسط المستهلكين: تطلب فيها منهم أن يجيبوا على 
سؤال مفاده: أي التقتيات الجديدة يرغبون في رؤيتها على الرفوف في المستقبل. وقد غابت 
ولم يدرك بالطبع القائمون على إجراء الاستفتاء هذا 
"نوكيا" الفيليبينية - منتجة شبكات الاتصالات الخلوية, 
مجنيفة من منبئة إتسازيع من دول . وكانت مهمتهم أن ”يحلموا" كيف ستكون 
التقنيات الخلوية بعد عشر سنوات. وكذلك أن يتفوقوا على حاجات المستهلكين المستقبلية قبل 
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أن يشعروا الأخيرين فيها. وعلبهم أيضاأ أن يتوقعوا أو 
بمساعدة الشركة أن تكون منقدمة عليهم دافا بخطوة واحدة. 

ومن وقت لآخر يجري أعضاء المجموعة استبيا: 
كيف يرغبون في رؤية هواتفهم النقالة في المستقبل. وبمثابة احتمالات الأجوبة تطرج عدة أفكار 
حول تحسين الهواتف وتعطى لهذه الأفكار أهمية قصوى فقد تكون نواة لابتكارات جديدة في 
المستقبل. وتبنى على أساسها التوقعات من قبل المحللين. وبفضل هذا الأسلوب تحديداً ظهر 
أنموذج "كومينيكاتر 9000" الأول في العام الذي يُعد هائفاً مع فاكسء وساعة إلكترونية يومية 
وآلة حاسبة وكمبيوتر. وتخطط "نوكيا" لإنتاج مكتب خدوي مع اتصالات متعدّدة الاستخدام 
بحجم بطاقة التعريف (9). 


المنافسين في المستقبل. 


وسط المستخدمين بهدف معرفة 











وغالباً ما تُعذ افتراحات المستهلكين بمثابة سلعة جاهزة. وما على الشركة إلا القيام 
بإنتاجها وطرحها في السُوق (10). 
المنافسون 


إن أكثر من 9630 من الأفكار الجديدة تأتي من تحليل تنائج عمل المنافسين. وتعطي 
الدعاية تصورأ عن سلعهم الجديدة: ويمكن شراء هذه الشلع وتفكيكها إلى أجزاء أو تحليلها 
ومراقبتها وفحصهاء وهل هي سلع جيدة وتباع بشكل جيد. إن مصدر الابتكارات للأموذج 
المشهور “توروس” جاء من 50 أموذجأ منافساً تم إنتاجها من قبل مصمّمي شركة "فورد" في 
عملية البحث عما إذا كان ممكنا تقليدها أو الاعتماد عليها في الإنتاج (11). 

الموزعون, والموردون والمصادر الأخرى 

الوسطاء التجاريون باعتبارهم قرييين جداً من سوق المستهلكين النهائبين بُعدون مصدرة 
المشترين وأفكار النظريات والإستراتيجيات والمواد المستخدمة في الإنتتاج 
إن مصادر الأفكار هي المجلات المتخضصة والمعارض والندوات والوكالات الحكومية. 
ومستشارو السْلْع الجديدة ووكالات الدعاية والإعلان والشركات التي تقوم بالأبحاث التسويقية. 
ومخابر الجامعات, والمخابر التجارية والمخترعون. 
اختيار الأفكار 














في ول خاما 
الجدد 
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إن هدف مرحلة التعميم يكمن في إعداد أو إنتاج أكبر عد ممكن من الأفكار. وهدف 
المراحل اللاحقة هو تخفيض هذا العدد باختيار عد من المشاريع تنفذ ويكون الانتباه مركّراً 
عليها في المستقيل. 

المرحلة الأولى من هذه العملية تسمّى "اختيار الأقكار”” وإن قيمة الإعداد تتمو بسرعة 
هن مرحلة إلى أخرى. لذا؛ فإن الهدف هو حصضر 
الاقتواحات غير المفيدة مسبقا قدر الإمكان وإبراز ار لويستمعممة ممق 
الاقتراحات المفيدة وذات الآفاق الجيدة. يهدف إلى اكتضاف الاقتراحات 

تطلب أغليبة الأركات من موطفييا مريرئي الأضهدة وإهمل القراسات شيو 
مكتوبة للأفكار على استمارات خاضة بذلكك. إذ يسهل 0 
تقييمها من قبل لجئة مختضة. وتضمٌ الاستمارة اسم المشروع ووصف السُوق المستهدفة 
والوضع التنافسي. وكذلك التقييمات استيعاب الشّوق وأسعار السّلع والزمن 
اج وحجم الأرباح. في الشركة اليابانية "كاو كومبائي' 
مثلاء تكون الأجوية على الأسئلة التالية معيارأ لتقييم المشروع: 

ما هي مزايا هذه الشّلعة التي يستطيع المستهلكون والمجتمع رؤيتها أو ملاحظتها؟ وما 
هي الفوائد التي ستجلبها هذه السُلعة للشّركة؟ وإلى أي حد تتطابق مع أهداف وإستراتيجية 
إنتاج الشّركة. وهل لديكم ما يكفي من الاختصاصيين والخيرة والأموال لإنتاجها؟ وهل تنفؤق 
قيمتها الاستهلاكية على قيم الشلع المنافسة ية؟ هل من السهل الإعلان عنها وتوزيعها؟ 

إن الأفكار التي تمر عبر مرحلة الاختيار الأولي بمساعدة الأسئلة, تخضع فيما بعد لإجراء 
المشروع. ومثال هذا التقييم يأق في الجدول 1/2. في العمود الأول تم تعداد 
أَهمْيّتها النسبية. وفي هذا المثال 

7 الفسويقية الضرورية لوجود السّلعة في 

الوق (020). والأقل أهمّية هو - تور القاعدة أو البنية المادية -. التقنية لإنتاج السلعة (0:05). 

بعد ذلك ومن السُلّم من 0,0 وحتى 1.0 يتم تقييم كيف يتم تنفيذ كل شرط في ذلك 
المشروع. مثلاء يفترض المديرون أن الخبرة التسويقية المتوفرة لدى الشركة كافية تمامأ لتحقيق 
أ التقنية - المادية فهي غير كافية (0.3). وأخيراً. القدرة على 
شروط د تضرب باحمية الظروف. والنتيجة (مبلخ الإنتاج) تشير إلى أي مستوى من النجاجح 
تستطيع الشركة إنتاج تلك الشلعة وطرحها في السُوق. إذا كانت الخيرة التُسويقية - الشرط 
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الأساس للنجاح - وا 
يضاعف من النتيجة النه: 
من الحيل الأعلى "ماقبوا 

يتيح الجدول الرقاني التالي تقييم فكرة السلعة من حيث المعايير المطبقة ويعطي إمكان 
نقاشها في المستقبل, إلا أن نتيجته لا يمكن كشرط ثهائي للمشروع. 


لدى الشركة كا اج الشلعة, فإن الإنتاج في الوقت المناسب 
:. وفي مثالنا هذاء يساوي 0.74 أي حسب السُلُّم المناسب قريب 
























بتقييم المشووع: 
2 4 تصنيف 
عد ا يه الأهمية 8 توافق أفكار التلعة مع قدرات الشركة الأفكار 
2-5 النسبية تقعه) 
|1 0 020.1 0403 05 0,6 07 0.8 1.009 
ديوع العيف يوج * 00 
وإستراتيجيات الشركة 
020 >« 0180 
65 * 010 
كله * 00 
مده 3 000 
20 * 0670 
كمه * 00 
*07 
السْنْم المشبح: 000 - 040 - سيْن, 0.50 - 0.75 - مقبول 0.76 -1.00 - جيد الحذ 
الأدنى ملاممة المشروع: 070 
إعداد التّظرية وتجربتها فكرة الشلعة زممة1 #سله,0): 
ين علينا إلآن أن نحوّل الفكرة المختارة إلى الوصف العام للشلعة التي كان يمكن 


نظرية للسُلعة. وإن مصطلح الفكرة والنظرية وصور الشركة أن تطرحها في الشو. 
السّلعة لها معنى محدد ولا يجب الخلط فيما بينها. ع و يي 
ويقصد بالفكرة على أنها وصف عام للشلعة التي يمكن ولمصاغة من حيث المواصفات المهمة 
أن تطرحها الشركة في السّوق. والنظرية هي الفكرة التي للمستيلكه ‏ 
يلت صياغتها وإعدادها من وجهة نظرية أهميية بو سسا ل 0 
مواصفات الشلعة بائنسية تلع تيان وصور بوه لتلا ولعكمل قهول السلع من 
هي إدراك أو احتمال إدراك المستهلكين للسّلعة. 

إعداد الثظرية 
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ركة تصنيع سيارات تح مسألة تصميم سيارة كهربائية جيدة قادرة على 
تطوير البرعة حتى 0 والسير ممسافة 140كم دون التزؤد بالوقود (الكهرباء). وعلاوة ععلى 
ذلك و الخبراء. فإن نفقاتها الاستعمالية تشكّل نصف نفقات السيارة العادية, 
هذه هي الفكرة. لكن المشتري لا يشاري الفكرة. بل اللظرية. ويجب تحويل الفكرة إلى 
عدّة نظريات محتملة (تصورات) وت با واختيار الأفضل. 
وسنورد فيما بلي أمثلة. 
التصور 1: سيارة صغيرة الحجم - مع وسيلة إضافية عاذلية مريحة للتحرك في المديئة. 













سعر مناسب. 

التصور 2: سيارة صغيرة الحجم غير غالية التمن, عملية وبمواصفات بيئية آمنة. موجهة 
نحو أولنك الذين يفضلون التقنية البينية النظيفة. 

التصؤر 3: سيارة رياضية صغيرة الحجم للشباب. سعر معتدل. 

تسعى بعض الشركات إلى مشاركة المستهلكين في 
تجعل من تصور السيارة جاذبأ إليهم. وكما رأبناء فإن المستهلكين من 
هامبل" يشاركون قي صياغة وإعداد التصؤرات منذ اللحظات الأولى للعمل على المشروع. 

اختبار التصورات (النظريّات) 





اج وتصنيع السيارات. وذا 











ممت 





الوصف العام أو على النماذج المجرّبة. والتصوّر الثاني جع جينعاجي عدبت ا 
الذي أوردناه سابقاً يمكن أز 





مستوى جاايئها. 
سيارة صغيرة الحجم تعمل على البطارية الكهربائية, خفيفة أثناء القيادة. وتتسع 
التقنية. السيارة عملية ولا تسبّب التلؤث. نطوّر 
سرعتها حتى 110كم/سا. وخلافآ لبقية السيارات الكهربائية, لا تحتاج إلى شحن. وقيمتها 
مع كل المعدّات الإضافية تساوي 12 ألف دولار. 
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5 يأ اء عملية الاختبار وصف شفهي أو صورة ما. وإن الت 
تفصيلاً على التصؤر (النُظرية) يضاعف من سلامة النتائج. والواقع المحتمل هو من أحد الطرق. 
العصرية لجعل التصؤرات المتخيلة “أكثر إحساسأً". والمعدّات الضرورية تتألّف من كمبيوتر 
وجهاز تحسس. وكمثال على ذلك. تصميم أثاث المطبخ فالواقع المحتمل يتيج عرض معدات 
ورفوف المطبخ للزبون. إن هذه الثقنيات مازالت في بدايتها. لكن عدد مجالات تطبيقها سينمو 
سوعة 

بعد أن تعرّف الؤبائن على التصؤرات, يطلب منهم التعبير عن علافاتهم تجاه ذلك أو 
رأيهم بالإجابة عن الأسئلة الواردة في الجدول 2/2. وسوف تساعد الأجوبة الذركة في حل مسأل 
أي التصؤرات تتممّع بجاذبية أكثر. ولنفرض مثلاً أنه على السؤال الأخير حول الرغبة في اقتناء 
السلعة المعروضة. أجاب 9010 من الأشخاص بالإيجابء و05؟ أعلنوا أنه يمكن أن يقتنوها. 
وياستخدام هذه المعلومات يمكن الحصول على قيمة الحجم المتوقع للمبيعات. ومن المحتمل 
أن يكون هذا مجرّد تقييم ساذج. ولابد إذأ من التعامل معه بحذر. وأحياتأ يكون مبالغأ فيه. إذ 
المستهلكين لا يثبعون رغباتهم دائما (12). 

وأما سائقو السيارات فيقيّمون فكرة (تصؤر) السيارة الآمنة إلا أنه ليس من 

الضروري أن يسعوا إلى اقتدائها. ومع هذا فإن اختبار التصؤر (الُظرية) يلعب دوره بإظهار 
جودة السُلعة ومواصفاتها التي تثير مشاعر خاضٌة, أو اللامبالاة لدى المستهلكين المحتملين. 
وهذه العلاقة الرجعية تشير إلى كيفية تغيير النُظرية لرفع جاذبيتها. 
إعداد إسترا يق 

لنفترض أن الاختبار أشار إلى الجاذبية الأكثر إستائيجية الثسويق: ( و«العدهم 
للتصور رقم 2. علي الآن أن نعسد إسترانيجية كي عي 
التنفيذ أو إنتاج سيارة جديدة في السّوق. يتأنّف على القيم المخطط لها مسبقا من حجم 
مشروع الإسترا الا 
الول وصف الوق المسنتهدفة التي تااوض. .مسجم صر د ا ا 
إحداث موقع للسلعة, وكذلك المهمات في حجم التي تصف النُوق المستهدفة. وأسلوب 





























من ثلاثة أجزاء. ب: 





في الجزء 














المبيعات وحصة الوق وقيمة الأرياح في إن :وين إعناث مواقع للشلمة وقيمة حجهم للبيسات 

1 وحصة السّوق وقيمة الأرباح في السنوا وحة الم باأنبا هين 

الأولى للإنتاج. للحصول عليها في السنوات الأول من عرش 
1 


7 


تشمل السُوق المستهدفة أشخاصاً من الشباب متعلمين. أو عائلات شابة وعائلات 
ليس لديها الكثير من الأطقال مع مستوى دخل متوسط؛ عاليء يبحثون عن وسيلة نقل 
عملية و يأ سيتم إحداث موقع للسيارة على أنها اقتصادية في الاستخدامء سهلة 
ادة ونادرأ ما تلوث البيئة وبشكل أقل من بقية السيارات التي تعمل على البطاريات 
ولا تحتاج إلى شحن في كل مرحلة. في السنة الأولى تسعى الشركة لبيع 100 ألف وحدة 








من السُّلعة بخسائر لا تزيد عن 10 مليون جنيه إسترليني. في السنة الثانية تسعى 
ركة لبيع 120 ألف سيارة مع أرباح 18 مليون جنيه إسترليني. 





في الجزء الثاتي من المشروع تتم الإشارة إلى السعر الأولي وقنوات التوزيع والميزائية. 
القسويقية في السنة الأولى. 
يخطط كاقتراح ضم ثلائة احتمالات للسّلعة إن كان مع نظام تكييف الهواء أم 
من دونه. ويكون سعر التجزنة 12 ألف جنيه إسترليني مع حسم 615 للوكلاء. الوكلاء 
الذين يبيعون في الشهر أكثر من عشر سيارات يحصلون على حسم إضافي بقدر 65! من 
كل سيارة يبيعونها في الشهر. وتقدر الميزائية الإعلانية ب 10 ملايين جنيه وسوف تقسم 
لي. وفي الدعاية سيتم التركيز على سهولة 
الأوى سيك بيض 70 أل 
اللبحوث التسويقية. وهدقها إظهار من يدخل في دائرة المستهلكين وإلى أي حد يتم 
إشباع رغباتهم من مواصفات السُلعة. 
في الجزء الثالث يتمّ إظهار قيم حجم المبيعات والأرباح التي تسعى الشركة لتحقيقها 
لإنتاج» ويد عية المجموعة التسويقية. 
الشركة لإيصال حصتها في سوق السيارات إلى 963 مع الوقت. والإيراد 
الخاص من الاستثمارات بحجم حتى 9615 وسيتم تركيز الائتباه من أجل هذا على جو: 
السلعة وتحسينها المستمرٌ. وإذا سمح لوضع التنافس, يفترض في السنة الثانية و 
من المبيعات أن تتم زيادة السعر. والحجم العاء 






















بقدر 9610 ونققات البحوث التسويقية في السنة الثانية من المبيعات سوف ب 
حتى 40 ألف جنيه إسترليني في العام.. 
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التحليل الاقتصادي 


الآنء وبعد أن تكون 







والإستراتيجيا 
تكمن ف: ما هي احتمالية أن القيم الحقيقية لحجم 
المبيعات وحصة السُوق والأرباح من مبيعات الشلعة 
الجديدة ستكون متطابقة مع ما تم التخطيط له قي مشروع الإستراتيجية الثسويقية؟ 

إن إجراء البحث عن جواب يحمل اسم "التحليل الاقتصادي”. وقي حالة كانت نتيجته 
مقبولة تبدأ عملية تصميم النماذج التجريبية الأولى. 

تقوم توفعات حجم مبيعات الشلعة الجديدة على تحليل حجم مبيعات السلع المتوفرة 
والتي كانت متوفرة سابقا والشبيهة في الّوق. 

وإن الملاحظات التي تم العثور عليها. الدنيا والعليا. تشير إلى حجم المخاطرة. وبشكل 
مشابه تنشكل توقعات الأرباح والنفقات, بما فيها نفقات السويق والخطط البحثية العلمية 
والإنتاج ولميزائية المالية والحسابية وتستخدم المعلومات التي تم الحصول عليها لتقييم 
أو الريعية المالية للشلعة الجديدة. 











الجدول 2/2 أسئلة تختبر تصور/ نظرية السيارة الكهربائية 
هل تصور/ نظرية السيارة الكهرباتية مفهوم لكم؟ 
هل تعتقدون أن المواصفات !| اللسيارة الكهربانية المعلن عنها كا 
ما هي. حسب رأيكم, المزايا الأساسية للسيارة الكهربائية مقارنة مع السيارة 
العادية.؟ 
ما هي المواصفات التكنولوجية لهذه السيارة التي يمكن أن تقترحوا إضافتها؟ 


في أي حالات كان يمكن أن تفضلوا استعمال السيارة الكهربائية, وليس 
السيارة العادية؟ 
ما هو. حسب رأيكم, السعر المناسب لهذه السيارة؟ 














عند استعراضكم لإمكان شراه سيارة كهربائي من كنتم ستلجأون 





الاستشارته؟ وإلى من تكون موجهة عملية الشراء؟ 
8 هل ستشازون مثل هذه السيارة؟ (نعم بكل تأكيد. على الأرجح تعم. على 
الأرجح لا). 
إنتاج الطراز الأولي 


حتى هذه اللحظة تكون السّلعة في شكل الوصف الشفهي. أو الرسم التصميمي أو 
الأموذج. وإذا نجح المشروع في اختبار التحليل» فسوف ير في مرحلة إنتاج الضراز الأولي -. 
النماذج التجريبية الأولىء إنتاج الطرازات يتمْ من قبل الأقسام التكنولوجية أو البحثية - 
العلمية. ولابد من التنويه هنا إلى أنه ابتداء من هذه اللحظة ترئفح تكاليف عملية الإعداد. وفي 
هذه المرحلة يصبح واضحأ فيما إذا كانت الفكرة قابلة للتحقيق على أرض الواقع أم لا. 

إن العمل على الطراز الأول يبدأ من تصميم أنموذج أو عدة نماذج. والأغيرة يجب أن 
تبوز كل مزايا التكنولوجيا وتصميم الشلعة المستقبلية من جهة؛ ومن جهة ثانية سيتم الإنتاج في 
أوقات زمنية قصبرة أم طويلة. والوقت الضروري لإنتاج أنموذج ناجح يتراوح بين عدة أيام 
وحتى عدة سنوات. وإضافة إلى تمتعه بكل المواصفات الوظيفية الضرورية, يجب على الطراز 
الأول أن يثير أو يتيك الانطباع اللازم. وبالنسبة للسيارة الكهربائية من الممهم أن تكون هناك 
مواصفات السلامة والمنانة. ولايد من دراسة ما يقنع المشترين في متانة السيارة. فبالنسبة 
ض يكون هذا في صوت إغلاق أبواب السيارة وبالدسبة للآخرين الننائج الإيجابية أثناء 
ختبار الحوادث. 
يخضع الطراز الأول إلى تجارب حسب الشروط المخبرية والأرضيةء وهدقها الاقتناع أن 
يعمل بشكل سليم وآمن. ويجب أن تسير السيارة الجديدة دون جهد وأن تكون مريحة 
وقادرة على المناورة. ويقترح على المستهلك المشارك في التجارب أن يجرب السيارة أثناء السير 
وتقييم مواصفاتها. وتكون المشاركة في اختبار الطراز الأول للشلع مفيداً من قبل الموزعين 
الرئيسيين لمنتجات الشركة والمستهلكين النهاثيين أو المستخدمين. وتنستعرض هذا المثال: 

قامت في عام 1980 
بمحاولة الإعلان عن إنتاج شكل موحد للأنظمة المعلوماتية وكانت نتيجة محاولتهم. 
تلك إنتاج ما يسمى "32)" أو  "):101"‏ وجهاز ال(1:) يمكن وصله إى التلفاز ويتم 
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التحعكم به عن بعد. إلا أنه كان من غير اللمكن استخدامه قي مجالات أخرى» كأن تتحول 
إلى كتالوجات إلكترونية للشلع. 

إلا أن الإمكانات والفرص المتاحة في التقنيات الجديدة يمكن أن تشير إلى 
مستهلكين محتملين. وفي الحالات المعاكسة بالكاد يمكن توقع أن الشركات تريد تبديل 
الأوراق العادية بكتالوجات 

المشروع الذي تم تصميمه عام 1992 من قبل 
“هوم ستار" (التسويق امنزلي عبر التلفاز والديسك) اسبريث كان يهدف إلى إظهار 
إمكانات 'فريمان” أحد أكبر 
السّلع الاستهلاكية في بريطانياء ووكالة "باج وموي” السياحية, وبنك 
"ليتل بيغ ون" البلجيكية: والني تنتج جميعها منتجات الفيديو. وبالنسبة للشركتين 
الأخيرئين فقد حصلت من "فيليبس” على أنموذج "أداة" إلكترونية - مجموعة برامج 
تسمح للشركات بإنتاج كتالوجات - س د بشكل مستقل لها ولشركاتها. وفاقت نتائج 
عملها كل ما هو متوقع. 

فكتالوج ألبسة "فريمان" مثلا كانت عبارة عن فيلم فيديو عالي الجودة. ويمكن 
مشاهدته كله أو على أجزاء. وكتالوج “ياج وموي” ساعد مستخدميه على اختيار طريق: 
الرحلة البحرية "المصوّرة” على الشاشة, من بين عدة اعت اقدمتها خمس وكالات 
سياحية وكذئك شروط حجز البطاقات. وم لوج الضوء على اقتراحات الشركة 
فحسب بل شمل كذلك مخططأ تفصيليآ للرحلة. 

والاختبارات اللاحقة الغي قامت بها "فيليبس" في أواسط عام 1994 
شملت حجما كبيراً من الإجراءات: فقد شارك فيها 5500 عائلة, واقترح عليها التعرف 
على كتالوجات شركة "باركليس وفرهان وياج وموي" ومن الاستمارات تبين أن نحو 300 
عائلة م تحمل في يدها أبدأ" س د آي ومجرد التعامل معها تعرفت كيف تقوم 
الشركة بحملاتها الإعلائية التي تبين أنها فعالة أكثر وتؤثر على هذه الغنة من 
المشترين(13). 

والاختبارات المشابهة على الرغم من نفقاتهاء تفيد كمصدر للمعلومات » 
والتي لا يمكن الحصول عليها بطرق أخرى والتي ساعدت الشركة في التحضير الصحيح 
اللمراحل اللاحقة للعمل على المشروع. 











تزونية. 




















"فيليبس" والذي يدعئ 





ات الجديدة لمستخدمي منتجات قيل 






































اماد 








عند إنتاج السّلعة لا ينبغي الاهتمام فيما إذا كانت تلبّي حاجات ومتطلبات المشترين 
فحسب. والأقسام البحثية - العلمية غالبا ما تهتم بإتتاج الطراز الأول دون التفكير فيما إذا كان 
من السهل إنتاج هذه الشلعة أم لا. والطراز الأول سينتقل فيما بعد إلى الفسم الإنئاجي. حيث. 
على المهندسين التفكير بطريقة تجهيزه في المجالات الإنتاجية, 

ويمكن تقليص الصعوبات الإنتاجية إلى حدها الأدفى. إذا تم اتباع طريقة التصميم هذه. 
يفترض إتتاج تصاميم لا تستطيع تجسيد ما تم التفكير فيه فحسبه بل تتفذ 
وأثناء هذا وفي الوقت الذي يتم فيه نقليص التكلفة الأماسية للشلعة تزداد جودة وسلامة 
التصميم ذاته. فشركة "تكساس انسترومنت" مثلاً. وبعد أن اتبعت طريقة "التصميم للإنتاج 
أعادت النظر في قصميم أنموذجها الأخير من "إنقرارد غون - سيتنغ ميكانيزم" الذي 
أنتجته خصيصاً للبنتاغون. واحتوى التصميم الجديد على 75 جزءأ أقل من السابق, وأما عملية 
تجميعه فتقلصت إلى 87 خطوة إنتاجبة. وإلى 983 تقلص وقت التجميع. إلا أن التصمب 
الجديد لم يكن تجميعه سريعآ وكان رخيصاً فحسب. بل عمل بشكل أفضل من السابق. وإذآ. 
"طريقة التصميم للإنتاج والتجميع" هي من إحدى طرق تخفيض زمن إنناج الشلع الجديدة 
وتحقق جودة عالية وبتكلفة منخفضة للإئتاج(14). 
الشسويق التجريبي 

إن الطراز الأول الذي ينجح في اجتياز اختبار 
الجودة والسلاعة والاختبارات مشاركة بن تيرك الأسويق التجريييه( 
ينتقلون إلى مرحلة الفسويق التجريبي الذي تمر عبره 
الشلعة والخطة الُسويقية في مرحلة التحقق في ظروف 
قريبة لظروف السّوق 

وبقدم التسويق التجريبي للأخصالي بالنسويق 
وبل إظهارها الواسع النطاق في السّوق. وهو يتيح 
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6 امداا): مرحلة من مراحل عملية. 












رية والتغليف وتحديد حجم التمويل في 
ظروف السّوق الحقيقية. ويعرض التسويق التجريبي ردود فعل المستهلكين والوكلاء تجاه 


الشلعة: المتشكنة أثناء استخدامهاء. 


والصفقات المتعصذدة. التسويق التجريبي التوقع الدقيق لحجم المبيعات 
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والأرباح. إذأ. إن التسويق التجريبي المنظم بشكل صحيح يقدم فرصة الحكم بثقة أكثر إلى أي 
عقدار ستكون السلعة والخطة التسويقية ناجحة. 
إن النطاقات أو المجالات الضرورية للتسويق التجريبي مختلفة لكل سلعة. وتكون 





مخفضة. ولا تجري الشركات عادة التُسويق التجريبي 
تقليد سلع المنافسين الناجحة فشركة "بروكثر أند غامبل" مثلاً طرحت في السوق قهوة "قولب 
غير المحتوية على الكاقايين دون تسويق تجريبيء وكذلك الحال مع شركة "بيلسبوري" عند 
طرحها في السُوق شوكولا "غرانولا ديبس". إلا أنه إذا تطلب إدغال سلعة جديدة استثمارات 
مالية مهمة أو أن الإدارة ليست واثقة من نجاح سلعتها أو في صحة خطتها التَسو 
يمكن للشركة أن تحتاج إلى تسويق تجريبي واسع النطاق. وهكذا أضاعت شركة “ليفر 54لا" 
عامين على التسويق النجريبي في أطلنطا لصابونتها المشهورة "ليفر 2000" قبل أن تطرحها في 
الوق العالمية. 

إن التسويق التجريبي من حيث المبدأ مناسب في مجال الخدمات أيضآً. ولنقل أن 
الطيران التي تستعد لتقديم نظاماً الكترونياً - آمنً واقتصادياً - جديداً لبيع البطاقات. يمكنها 
قبل أن تطبقه في السّوق الدولية, أن تجربه في السّوق الدا. 

وإليكم المثال الثاني. قي تموز 1995: أجرت مجموعة "فوندكس انترناك 
التي انقنم , سبعة عشر مذررممرنا نولي فرك تمارس نشاطاتها بمساعدة وسائل الاتصال من 


























الواقعة على بعد مئة كم عن لندن بمساعدة عشرة آلاف إنسان. وبشكل أساسي من زبائن 
“بلوك نات ويست بنك وميدلاند بنك" وفي جامعة "إكسترا” في غرب إنكلاراء حيث أجري 
الاختبار الثاني كانت البطاقة الذكية. إضافة إلى قيامها بمهمات بطاقة الاعتماد التي يمكن من 
خلائها دقع المال لقاء أي خدمة أو سلعة. كانت تعد بمثابة بطاقة هوية اتعريف للطلاب 
والموظفين في الجامعة وبطاقة تأمين تستخدم في المكتبة والأبنية الجامعية. ولبت نتائج 
الاختبارات رضى موظفي المجموعة البريطاتبين الذين أعلنوا في هذه البلاد عن وسيلة نقد 
جديدة ستدخل في التداول عام 1998. إلا أن "موندكس انترناشيونال” كانت تعد من قبل 
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البعض غير كافية لتداول بطاقتها خارج إنكلترا. ولتأكيد ملاءمة "الكارت” الجديد في هذه الدول 
تجرى اختبارات خاضة(15). 

إن الإجابة عن سؤال قيما إذا كان هناك معنى 
وتكلفة المخاطرة في طرح السّلعة الجديدة في الشُوق من 
هذا الثسويق التجريبي, وكم من الوقت يلزمه. ومع هذاء فإن الُسويق ١١‏ 








قرار الحفاظ على إجراء السويق في طرع وإشباخ 0 الأوروبية لمسحوق الغسيل "سوير" 
أنفقت على ذلك مثتي مليون جنيه 
المسحوق بعد سنة من الشوق ب 
أثناء تطبيق التسويق التجريبي 
الأساليب التالية - الفسويق التجريبي الأنموذجي, والفسويق التجريبي المعدّل أو لمراقب. 
الإجراء الأنموذجي 
عند تطبيق السويق التجريبي تحذد الشركة عدة مدن مراقبة تجري فيها حملة 
تسويقية وتستخدم لتقييم فاعلية السّلعة جهاز عرض للبيع في المحال, ودراسة الجمهور 
(البائن) والموزعين وغيرها. وتستخدم النتائج التي تم التوصل إليها لتوقيع حجم المبيعات 
والأرباح في النطاق المحلي وإظهار المشكلات المحتملة المتعلقة بالشلعة وتنظيم الخطة 
ا 








هناك عدة سلبيات في طريقة التُسويق الأفوذجي. فهي تكلف كتير في بعض الأعيان 
(وسطياً -2 مليون جنيه. حتى أكثر أحياناً) وتأخد الكثير من الوقتء وفي بعض الحالات تستمر 
لثلاث سنوات. وعندما يبدو أن النتائج لا ضرورة لهاء تفقد الشركة العديد من الأشهر الني 
كانت تستطيع خلالها أن تبيع سلعها وتحصل على الأرباح. وإن نتانج الاختبارات الي أجربت 
حسب الإجراء الأموذجي. تصبح غنيمة سلهة للمتافسين, زد على ذلك يسعى المتافسون دائمآ 
للاستيلاء على الننائج؛ بتخفيض الأسعار على منتجاتهم وتنشيط ترويج سلعهم وحتى تقلي 
السّلعة المجرية. 

وأخيرا. بعطي التّسويق التجريبي للخصوم إعكان التعرف بشكل مفصل على السُلعة 
الجديدة قبل أن يتمّ طرحها في السُوق. وكذلك الوقت الكافي للاستعداد للدفاع. وأحياناً 
ببهريا عجوم وقائية. 
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لقد تم اختبار مُبيض القهوة "كوفي مات" خلال ست ستوات. وخلال هذا الوقفت 
استطاعت شركة "كلابوري" المنافسة أن تنتج سلعتها الخاضة "عارفيل”. التي بدت خصماً 
حقيقياً ل "كوفي مات" في الوق البريطانية. 

لكنء وعلى الرغم من وجود هذه السلبيات: يبقى التُسويق التجريبي الأنموذجي 
الأسلوب الأكثر اتنشاراً لدراسة وبحث السّوق الرئيسة. 

إلا أنه في الوقت الحالي به 
للتسويق التجريبي المراقب أو المعذل. 
الّسويق التجريبي المراقب 

تمتلك بعض الشركات الدراسية قوائم رقابية للمحال الموافقة على امتياز بيع السّلع 
.3. والشركة التي لديها سلعة جديدة تحدد عذد المحال الضرورية لها حسب موقعها 
الجغرلق. وتورد الطركة الدارسة السّلعة للمحال - المشاركة وتنظم بالتطابق مع خطط معينة 
تسمح بوضع السلعة على الرفوف وحجم المكان المخصص لهاء وأشكال وإجراءات تنشيط 
الترويج في أمكنة خدمة الزبائن. وكذلك معدل الأسعار, ونثائج المبيعات تنظم بهدف إظهار 
تأثير هذه العوامل على الطلب. 

إن أنظمة السو 'نيلسن” وغيرها تقتفي 
آثر سلوك الناس - من مشاهدة التلفاز وحتى وجودهم بجانب صندوق الدفع. وشركة 
"انقورماشين ريسيورس” مثلً. لديها قائمة بالمشارين من ادن المختارة في دقة. وتستخدم 
كمبيوترات صغيرة لمحرفة البرامج التلفزيونية التي يشاهدونها. ويقوم هؤلاء بالشراء من المحال 
المتضامنة مح الشّركة. وإِنْ المعلومات المفصلة التي يتم 
الإلكتروني أثناء شراء كل زبون: ترد إلى الكمبيوثر المركزيه حيث تنضم إلى المعلومات 
الدموغرافية والمعلومات عن مشاهدة البرامج وكل ما يأتي سنويأ إلى الشركة 
الشسويق التجريبي اللعدل 

تستطيع الشركات أيضاً اختبار سلعها الجديدة في المحيط الاستهلاي المعدل. وتعرض 
الشركة أو الشركة الباحثة على الزّبائن المختارين مواد إعلانية لسلع متنؤعة, بما فيها الشلعة 
الجديدة المجربة. وتقدم لهم مبلغآ معيناً وتدعوهم إلى محل حقيقي أو مزيف. يستطيعون إما 














العديد من الشركات الأساليب الأكثر سرعة والأقل كلفة 














التجريبي المراقب. هثل شركات "سكانتراك" 
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الاحتفاظ با 





أو استخدامه لشراء السُلع. ويشير الباحثون إلى عدد المشترين الذين يشترون 


السلع الجديدة وسلع المنافسين. 
وهذا التعديل يحدد مقدار نجاح انشلعة وفاعلية الإجراءات الإعلانية بالمقارئة مع 
إعلانات المنافسين. بعد ذلك يسأل الباحثون المشترين عن أسباب مشترياتهم التي قاموا بها أو 





وفي الوقت الحالي غالباً ما ينجأ المسوقون إلى استخدام التقنيات العالية مثل الواقع المحتمل 
والإنتوتت (مداخلة 2/2). 

لا توجد لدى التسويق التجريبي المعدل سلبيات السويق الأأموذجي والمراقب. وعادة 
يتم إجراؤه بكلفة قليلة جدأ (من 35 ألف وحتى 75 ألف دولار)» ويمكن أن يجرى خلال ثمانية 
أسابيع» ويحافظ على مسر وجود السّلعة الجديدة عن أعين المنافسين. إلا أن هناك العديد من 
المسوقين الذين يُعدون ننائجه غير دقيقة بسبب بعض الظروف غير الواقعية. ومع هذا يطبق 
هذا الثسويق بكثرة بمثابة ممهيدي” للأسواق. وبقدر ما تكون أبحاثه غير مكلفة, يمكن. 
إجراء بعض الاختبارات للتقييم السريع للسشلعة الجديدة أو للخطة الشسويقية. وإذا كانت نتائج 
الاختبار التمهيدي إيجابية فإنه يمكن طرح الشلعة في السُوق دون أي تجارب أخرى. وإذا كانت 
فينبغي تعديلها أو تحسينها أو تجربتها مرة أخرى(16). 
ابلداخلة 2/2 
الواقع الممكن في التسويق التجريبيٍ 
القد جاء المستقبل 
في ظهيرة يوم سبت, تتوقفون بجانب السوبر ماركت وتركنون سيارتكم في 
الموقف. تدخلون إلى السوبر ماركت, راغبين في شراء بضع زجاجات باردة من المشرويات 
في طريقكم إلى ملعب التنس. لاحظتم أثناء القسم رقم 5 بطاقات معروفة لكمء 
تأخذون زجاجة من أحد الرفوف تمسحون البطاقة وترون السعر وتأغذون بضعة 
زجاجات وتتوجهون إلى الصندوق للدفع إنه مشهد «ألوف جدأ للجميع: اليس كذلك؟ 
قنحن نتصرف دائمأ على هذا المنوال. بفرق واحد فقطء أنه في هذه المرة تجري الأحداث 
اليس في السوبر ماركت الحقيقي, بل على شاشة الكمبيوتر. 
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محل “سيمول ٠‏ شوب" الافتراضي - الذي كنتم فيه منذ قليل بإذن من شركة 
"غاد اتثر ناشيونال ريزرش" التي صنعت هذا المنتج المبرمجء هو عبارة عن إحدى 
المحاولات الأولى لاستخدام القدرات الخيالية للواقع المحتمل لأهداف التسويق التجريبي 
واختبار النظريات والتصورات. 

"سيمول -. شوب" الموجود على ديسك من مجموعة البرامج - يعدّل وضع القيام 
بالشراء: سامحأ بتسجيل ردود فعل المشترين تجاه هذه العوامل مثل وضع الشلعة على 
الرفوف الترتيب الذاخلي للمحل, تصميم الغلاف أو العبوة وغيرها. ولنفرض أن منتجأ ما 
الطعام الإفطار يرغب في التحقق أو التأكد من رد فعل المشتري تجاه الشكل الخارجي 
للعبوة ووضح الشلعة. أو التأكد من رد فعل المشتري تجاه الشكل الخارجي للعبوة 
ووضع السّلعة على الرفوف» وبعد أن يدخل البرنامج بشكل غير مباشر من طاولة 
الكمبيوتر يبدو اللشتر: في الاختبار- أمام مدخل المحل الافتراضي. وبلمحة 














يكون في القسم الذي يريده. 

يستطيع هنا أن يتجول في المحل. وأن يمسك بيديه أي سلعة, يقلبها وينظر إليها 
ويتفحصهاء كما لو أنه في محل حقيقي, باستثناء عدم فتح الغلاف وتجربة المحتوى, 
وتترافق أعمال المشتري بعوامل مؤثرة صوتية ومرئية. ويجيب "المرافق" الإلكتروني على 


كل الأسئلة. 
غاقة الكمبيوتر هي من إحدى الطرق العد: رض الأهداف الممكنة. 
وباعتباره أداة للدراسات التسويقية يتمتّع الواقع الممكن بمزايا مهمة وأولها 
الرخص النسبي. فالقيمة الكامثة تلبحث مع استخدام مجموعة "سيمول شوب" بما فيه 
وضع البرنامج أولً والعمل مع 100-75 مشترء تشكل ثقريباً عشرين ألف إيكو. والنسويق 








التي لا تستطيع أن تسمح لنفسها بإجراء اختبار شامل, 
واميزة الأخرى هي القدرة على تكيفها مع قدرات عمل مختلف الشركات. 

وأخبرأ. الواقح الممكن يسهل جذريأ من اختبار سلعة واحدة بذاتها في عدة دول. 
ومساعدته يحصل المسوقون على فرصة استخدام طريقة واحدة لتقييم السلعة في أي 
بقعة من الأرض. 

إلا أن هناك بعض السلبيات فالتأمل لا يكون دائمأ مطابقأ للواقع. وليس واضحا 
أيضأ رد فعل المشتري في مثل هذه الظروف. 
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عاذا سيحدث للواقع الممكن في المستقبل؟ حسب رأي العديد من المسوقين 
أنصار هذه الطريقة- لديه مستقبل كبير ليس في مجال الدراسات فحسب. بل في هجال 
أيضأ. والمحال الافتراضية تنوقع في المستقبل دور قنوات الاتصال الخاشة غير 
فقط بل 








بيع الشلج م بالخدمات أيضاً. والدور الأكبر في البحوث والدراسات المستقيلية ستلعبه 





اشبكة الإنتينت» وكما أشار أحد المراقبين قائل: "حول هذه الأشياء كنث قد قرأت عنها في 
كتب الخيال عندما كنت صغيراً. وهذا عمل المستقبل' 





وبالنسبة للعديد من المسوقين قد جاء المستقبل - وهو الواقع الممكن. 
المصادر 
ومع امم هذ سمط عامط وجامممطة امصرت] 2 عطس .20 لدمطجيمة 
20-131لم ,(6وفل لدرخ طتماح) ممعتما ومعمتسظ تتعصمط ,"ممم 
مد ععلدك ."وععطلفط عع اعفد ييففية” مز عجعملاءه سم 
52 ر7-18لبم ,1997 بممصطم8) تم دعوممماة بومنامتماج 








الّسويق التجريبي للشلع المخصصة للإنتاج 
يستخدم مسوقو الشركات امنتجة للسلع الإنناجية الطرق التالية للتسويق التجريبي: 
اختبارات استخدام الشلع, المعارض المتخصصة, معارض للموزعين والوكلاء» السويق التجريبي 





في هذه الحالة يختار ا مسوق مجموعة صغيرة من 
رين المحتملين الموافقين على استخدام السّلعة الجديدة خلال وقث قصير. 
الكادر التقني للشّركة -المنتجة يراقب كيف يستخدم المشتري السُلعة. وهذا 
ار يوضح متطلبات التأهيل وخدمة ورعاية الزبائن. بعد الاختبار يسأل 
أخصاني التسويق المشترين عن ردود فعلهم تجاه الشلعة وعن رغبتهم في اقتنائها. 
- المعارض المتخصصة: تستطيع الشلع الصناعية الجديدة أيضأ أن تخضع للاختبار 
بواسطة الإحداء التجاري. ومثل هذه الإهداءات تجذب عددا كبيراً من المشترين 
لوقت قصير. ويرى ممثلو الشركة - المنتجة رد قعل 
رين تجاه مواصفات الشاعة المتعدّدة ويمكنهم تقييم اهتمامات المشترين 
ورغباتهم للقيام بالشراء. 
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- المعارض المخصصة للموزعين والوكلاء: يستطيع المسوق أيضا اختبار السّلع الصناعية 
الجديدة في صالة عرض للوكلاء والموزعين. وهذه السّلع يمكن أن تعرض إلى جانئب. 
الشلع الأخرى للشركة» ومن الممكن. للمتافسين. وهذه الطريقة تعطي معلومات 
عن أفضليات وتقلبات الأسعار في جو طبيعي من مبيعات الشلع. 
- القسويق التجريبي المراقب أو الأنفوذجي: وأخيأ. يستخدم العديد من المسوقين 
التقييم قدرة 1 الأفموذجي أو المراقب. و 
بتوريد محدود للسّلع ويوزعه الكادر التجاري في عدة مناطق, تعرض 
مجموعة كاملة من وسائل الإعلان وإجراءات الترويج وغيرها من الدعم 
النسويقي. ومثل هذا الفسويق التجريبي يتيح للشركة اختبار السَلع وخططها 
التسويقية في ظروف السُوق الحقيقية. 
عملية التجارة؟؟ 
من المعلومات التي تم الحصول عليها أثناء سير 
الثسويق التجريبي» يتعلق أمر مفاده هو هل سيتم طرج 
سلعة جديدة في الإنتاج العام؛ وفي حال الجواب الإيجابي 
على هذاء فإن المشروع يدخل في المرحلة التالية من عملية التجارة أو إظهار السُلعة الجديدة في 
السّوق التي نتطلب نفقات مهمة. لابد من بناء أو استئجار مساحات من الأراضي 
الوسائل المادية كذلك. ضرورية لطرح سلعة في كم الطلب بما أن الوق 
ابعااء وااج و أد امه سور الور ا 
للمنافسين. إن الطلب على الكميوتا اث المحمولة 5: سا5 من نه “بسيون” البريطانية كان 





























وفاق الطلب العرض وفيا هذا الصدد تم طرح اأحقية بابائية وأمريكية مشابهة من 
ماركة "مايكروسوقت". 

يتطلب العام الأول من اللبيعات استثمارات مهمة في الدعاية وتنشيط الترويج» وقد تصل. 
أحياناً إلى بضع عشرات أو حتى مئات امُلايين من الجتيهات الاسترلينية. فعلى سبيل امُثال» إن 
طرح غذاء لكلاب في الوق من ماركة "غود لايف بريكفاش”" كلف شركة سبيلرز "ثلائة ملايين. 
وأما طرج أداة الحلاقة الجديدة من هاركة 
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كلفا 8 ملاين. وأنفقت شركة ” على إجراء واحد فقط لتتشيط ترويج مساحيق الغسيل 
من "أومو" وبرسيل بوير" 200 مليون و100 مليون إضافية على بناء ثلائة معامل لإنتاجها. 
إن تصور الشلعة الجديدة في السّوق يتطلب معرفة الإجابة على أربعة أ. 





متى؟ 


إن الشركة التي أنتجت سلعة جديدة وطرحتها في السّوق عليها أولاً أن تعد اللحظة 
المناسبة. فإذا أدت السيارة الكهربانية الجديدة إلى تخفيض حجم مبيعات السيارات الأغرى 
للشّركة. فإن طرحها في الشوق يمكن تأجيله. وإذا كانت السيارة الجديدة قد تم تحسيتها 
وتطويرها. 






م ملاحظة حالة ركود في الاقتصاد. فإن الشركة تستطيع أن تنمهل في إنتاجها حنى 
لي(17)- 


أين؟ 
بعد ذلك على الشركة أن تحدد أين ستطرح الشلعة الجديدة للبيع ‏ في مكان محلي. في 
المنطقة. أم في السّوق الوطنية أو الدولية. إن عدد قليل جدأ في الشّوق على المستوى الوطني 





والدولي فورأ. وعادة يتم إعداد مخطط مؤة السّوق. 
وبشكل خاص تستطيع الشركات الصغيرة أن تغزو تدريجباً المدن والمناطق الجاذبة أكثر 
ويشكل تدريجي. أما الذُركات الضخمة فتستطيع أن تغزو بسرعة عدة مناطق أو الشوق 
الوطنية كلها 
«تطبق الشركات ذات الانتشار الدولي إسغرا 
“كولخات - بالموليف" تطبق إسترائيجية "الدولة القائدة" 
وقد ظهر شامبو ”بالموليف أوبتمز" قي البداية في أسواق استاليا والفيليبين وهونغ 
كونغ والمكسيكء ومن ثم سرعان ما انتشر في أوربة وآسيا وأمريكا اللاتينية وأفريقيا. تقوم 
الشركات الدولية المعروفة بهجومها على الوق عن طريق الاقتحام الشامل. وهذا ما قامت 
به "بروكتر أندغاميل" مع مجموعتها التشكيلية الشلعية للحفاضات "باميرز فازس". في الماضي 
كانت الشركة تطرح السّلعة الجديدة في أسواق الولايات المتحدة أولاً. وإذا م تحقق ذلك 
التجاح المطلوب؛ فإن المتافسين يقومون بتقليد هذه السّلعة ويطرحونها في أسواقهم قبل أن 
تتمكن "بروكتر آند غامبل” من تنظيم توزيعها على الصعيد العامي. وفي مثال "باميرز فازس” 








الغزو الشامل للسوق. فشركة 
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طرحت الشركة هذه السّلعة الجديدة في الأسواق العالمية خلال الشهر الأول من طرحها في 
سوق الولايات المتحدة. وكانت تسعى لجعل السّلعة سهلة الوصول إلى رفوف المحال في 90 
دولة خلال 12 شهراً فقط بعد تفدمها في السّوق. ومثل هذا التوزيع السريع في كل العالم قد 
عزز من وضع الماركة التجارية في السُوق قبل أي رف المنافسون. ومئذ ذلك الوقت طرحت 
"بروكتر أند غامبل” في السّوق بعض السّلع الجديدة مستخدمة تلك الطريقة أيضأ19). 
إلى من؟ 

آثناء طرح السَلع الجديدة يتبغي على الشركة تحديد أولئك المشترين الذين يمكن أن 
يهتموا بتلك الشلعة, وتركيز الجهود الكسويقية عليهم. ويتم اكتشاف هذا النُوع من المستهلكين 
أثناء البحوث والدراسات التي تسيق مرحلة التصور والتسويق التجريبي. 

فسعر التجزنة البالخ 500 جنيه إستليني للكمبيوتر المحمول (5 0165 56) من شركة 
“ببسيون” كان موجهاً نحو القدرات الاستهلاكية للكادر الإداري في المؤسسات والمنشآت. 
والإصدار الصحفي لمجلة "أوروبيان" كان يعتقد أن قراءها الأوائل سيكونون المُختصين من 
جميع المناطقء والذين سوف يستخدمون المجلة الإلكترونية و. ن وراه مكائيهم. وي 
مرحلة طرح السُلع في الحُوق. تحاول ام الأول على ما 
- المبتكرين”, ومن ثم على "المستهاكن - المقلدين” و'اللشترين - 
المستهلكين الكبار" و"المشترين - ذوي النفوذة. 
إن جذب هؤلاء الأخيرين إلى الشركة أمر مهم جدأً. ذلك لآن من خلال مواقفهم تتحدد 
العلاقة تجاه امنئج الجديد من جهة المجموعة الأساسية لمستهلكيها الممكنين. 
كيف؟ 

لابد كذلك من إعداد خطة عمل لطرح السْلعة في الشُوق. وفي هذه المرحلة يتم استثمار 
الميزانية المخصصة في تدابير المجموعة التّسويقية وغيرها من الإجراءات الثسويقية. وكمثال على 
ذلك نقول إن ظهور النظام العملي لبرنامج "ويندوز 95" في آب 1995 ترافق مع حملة إعلانية 
عارفة. واعتقد المختصون أن شركة "مايكروسوفت” قد وظفت في هذا البرنامج نحو مليار دولار. 
وستماثة آلف منها ذهبت إلى "التاهز" - وهذا تحديداً ما كلف إصدار طبعة يومية من هذه 
الجريدة. أثناء ظهور البرنامج الجديد في السّوق, الذي ترافق مع إعلانات كلفت ثمانية ملايين 
دولار. وظهر المنتج الجديد لأول مرة في أسواق دول البينيلوكس وفرنسا وإيرلنده وبريطانياء 













































وبعدها في الدائمارك وفنلنده وألمانيا والنروج والبرتغال وأسبانيا والسويد ومن ثم في اليونان. وفي 
كل أرجاء العام لم يكن هناك موزع واحد لم يكن يرغب في أن يصبح بائع النسخة الأؤل من هذا 
البرنامج. وفي وقت متأخر من الليل كان يمكن رؤية العديد من انناس الراغبين في الحصول على 
النماذج الأولى. وأول مشتر لبرنامج "ويندوز 795 أصبح طالب مدرسة الأعمال من نيوزيلئده, الذي 
تحايل في الحصول على المنتج خلال 12 ساعة قبل ظهوره الرسمي في السُّوق الأوروبية(20). 

تسريع عملية إعداد الشلعة الجديدة 





الإعداد المستمرٌ للشلسة ( لسفلومسريمق 
: سراما ملسيو سلوب 
الأمر إن العديد . وإصرد انويزي للثلعة ( 5 للإنتاج حيث تطبق خلاله وفِي كل 
من الشركات »سعسرماعجك هدم أسلوب 0 بنعلا م ووسطيو 
8 لإتاج بقضي التعلون الوبق ب وام في أي قسم من الشركة. وباثتها. 
جع كب لماجا موحي المرحلة يتتقل المشروع للتتفية إلى 
يعض أ كل ل ال لتاب سي ,دم المرحلة الثالية في قسم آغر 

ة فاعنية العمل. 











إنتاج الشلعة التي ذكرناها سابقاً. وفي 
التي تسمى الإعداد المستمرٌ للسشلعة 
كل لحظة تنفيذ مرحلة واحدة فقط للإنتاج في أي قسم من أقسام الشركة, وعند نهايتها 
اينتقل المشروع إلى قسم آخرء حيث تنفذ المرحلة التالية. وإن مشل هذه العملية المنظمة 
المرحلية تنمتع بمزية واضحة, إذ إنها تساعد في مراقبة سير تنفيذ المشاريع المعقدة والني لا 
تخلو عن الخطر والمغامرة. وي الوقت ذاته. إن سرعتها المتدنية تُعد بحد ذاتها تهديداً لنجاح 
المشروع. وفي الظروف المتغيرة بسرعة لسوق المنافسة فإن الإنتاج حسب مبدا 'في التأفي 
السلامة" يمكن أن يصبح سببأ لإخفاق وفشل السّلعة وضياع الأرباح وتقويض سمعة الشركة في 
السُوق. وإن تسريع "الحركة إلى السّوق” وتقليص زمن "دوران حلقة" الإنتاج تصبح ضرورة 
ماسة في كل مجالات العمل. 

في إحدى الدراسات مثلء أشير إلى أن التأجيل لمدة سئة أشهر في طرح الشلعة الجديدة 
في السّوق يقلص الأرباح التي يمكن الحصول عليها خلال دورتها الحياتية إلى الثلث. وللمقارنة: 
زيادة الميزانية إلى 9610 بخفض الأرباح إلى 92 فقط(21). 

اليوم تمتنع أغلب الشركات عن تطبيق أسلوب الإنتاج المتتابع وتعطي الأفضلية للإجراء 
الأكثر سرعة ومرونة وهو "الإعداد الموازي للشلعة" 

وهذه الطريقة تقضي بتعاون وثيق بين أقسام الشركة المختلفة ومع مرور الوقت الجمع 
ما بين عدة مراحل للإنتاج. مما يسمح بتوفير الوقت وزيادة فاعلية العمل. (المداخلة 2/3). 


























عؤزات 


امداخلة 2/3 

أسلوب الإنتاج الجاري في وقت واحد: 
الطرح السريع للشلع الجديدة في الشوق 
أتتجت الشركة الهولندية العملاقة "فيليبس” وهي من أحد المنتجين الكبار في 
العالم في مجال الإلكترونيا 
بثلاث سئوات على منافسيها اليابائيين. لكن خلال السئوات السبع التي احتاجتها فيليبس 
الإنتاج الجيل الثاني من كاميرات القيديو. كان المنتجون اليابانيون قد أنتجوا على أقل 
تقدير ثلاثة أجيال من هذه السَلع. وبكونها أصبحت ضحية 'لآلية' 








أنتجت أول كاميرا فيديو في السُّوق عام 1972, متقدمة 









ولكن اليوم وفي هذا العام المتغير بسرعة وا, 
للغاية للشلح الجديدة أن يؤذي إلى الفشلء وفقدان المبيعات 
وسمعة الطركة في الوق وإن الإسراع في إدخال السّلع الجديدة إلى الشوق وتقليص 
دورة إنتاجها يصبح ضرورة للغاية للشركات في جميع فروع الصداعة. 

طبقت الشُركات عادة أسلوب الإنتاج المستمرٌ المتتابع للسّلعة حيث يتم إنتاج 
كل سلعة مرحليا. وهذا شبيه بسباق التتابع» حيث ينهي كل قسم من أقسام ال 
مرحلته من عملية الإنتاج قبل أن تتقدم الشلعة إنى الأمام أي إلى مرحلة جديدة. ولهذا 
الأسلوب ميزة واحدة, فهو يساعد في تنظيم المشاريع الصعبة والمترافقة بالمخاطرة لإنتاج 
الشلع الجديدة. لكثّه بمكن أن يكون كارئيا بطين. 

ولتسريع دوران إنتاج السُلع يستخدم العديد من الشركات الأسلوب الأكثر سرعة 
والموجه أكثر والجماعي. وهو ما يسمى "بالإنتاج الموازي للشلعة". وبدلاً عن نقل 
السّلعة الجديدة من قسم إلى آخر. تجمع الشركة فريقاً من الموظفين من أقسام عدة. 
ليعمل مع السلطة الجديدة من البداية وحتى النهاية. ومثشل هذه الفرق تضم عادة 
موظفين من الأقسام الثسويقية والمالية والتقنية والإنتاجية والفانونية وحتى شركات 
الموردين والموزعين. والإنتاج الموازي شبيه بكرة "الرغبي" أكثر من كونه يشبه سباق 
التتابع. أعضاء الفريق يناول بعضهم بعضأ السلعة الجديدة حسب مقذار تحركهم تحو 
الهدف المهم - الإنتاج السريع للشلعة الجديدة. 
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المهمات المطلوبة. وأثناء عملية الإنتاج المستمرٌ التتابع يمكن للعوا: 
تحرك كل المشروع. وفي ن واج 
مشكلة ماء فهي تعمل على التغلب عليها وباقي المجموعة تتحرك 


المجموعة والتصميم العملياتي الذاني في شركة ؛“كريسار" ". إن السيارات الأمريكية الى 
التي تم تصنيعها حسب هذا الأسلوب وهي "فورد توروس" و"ميركوري سابل" حققت 
شهرة كبيرة للإستراتيجيات التسويقية لهذه القركات. 

وباستخدام أسلوب الإنتاج الموازي للسّلعة, قلصت “فورد” من زمن الإنتاج من 
60 شهراً إلى أدنى من 40 و14 أسبوعاً تم توفيرها من خلال الأقسام التقنية وامالية, 
والتي أصبحت تعاين التصميمات في الوقت ذاته؛ وليس بشكل متتابح. وتؤكد الشركة أن 
هذه الأعمال ساعدت في تقليص النفقات التقنية في المشروع إلى 635! كحد وسطي. وفي 
مجال الصناعة الذي يتطلب عادة خمس - ست سنوات لإدخال أنموذج جديد. 
“مازدا” الآن أن تفتخر بدوران إنناجها للشلع التي تستمر من سنتين إلى ثلاث سنوات - 
والإنجاز لا يمكن أن يم دون الإنتاج الموازي. 

إلا أن الطريقة الموازية لها بعض القبود. كذئك فالإنتاج السريع جد للسُلعة يمكن 
أن يبدو خطرا ومكلقاً أكثر من الإتناج البطيء. لكن أكثر تنظيماً. وغالباً ما يقود إلى 
الارتباك والخلل. إلا أنه في ظل الفروق الصناعية بسرعة ومح دورات إنتاج الشلع 
السريع والمرن يتفوق على المخاطر التي ترافقه. والشركات الني ننتج السّلع الجديدة 
والمحسنة وتطرحها في السُوق بشكل أسرع من المنافسين, تحصل على مزايا تنافسية مهمة 
جدأء فهي قادرة على التكيف العملي مع تغيرات أذواق المستهلكين ووضع أسعار أكثو 
ارتفاعاً مقابل تصاميمها الأكثر عصرية. وكما يؤكد رئيس إحدى شركات تصنيع السياراث 

“ما نريد تحقيقه هو: دعم الأموذج واستيعاب الإنتاج ونقل سيارة جديدة إلى أيادي 


المستهلكين في وقت قصير جدأ. ومن يحفق هذا أولأ فهو الغائز دائها” 
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[ الصا 













لووط معل2 بعل< عط1” ,ملفمماة ممتزيملا ققد تطعنعلهة1 ملمممت 
تصعمطءةوتمسفل) معلععة وموعماعن8 لمحصفط. ,"عصيدة عمعسمماع 
عمممظ ,“املاط هأ كدعفا معلط يمتفععمة" لدان ومظ :137-146 ,م ,1986 
ع«تقعممة" بعمدعة5 .18 وملعسه1 قم بمعوسظ مامز ب62-65م ,(1987 ,2 طعموا3). 
معلا ومتعوط مذ فملممك! عمل متلق مك عمط ومسع كمد بوتا 
5 ععسين11 قتا 5 (1988 ,23 وتقتصناء) لفصعيم[ أعمماك الفئكا ,"عاعيلممم 
عه ملمعهة مد امعصومافت<ا اعسلموط هذ عمممدم ملع طونة“ ,ملع يكز 
عمل بادكللاظ ,بمدوسمن علغنا 10١‏ مطاية صذ ,“تمعص ع هممماط #متمعد 
عممظ بحسدظ كذ عماة م" بااتستهمن مععبة :47-38 م ,1992 بعكيصي 
.47-ك4.م ,(1993 ,29 يعطتمعدوئ<). 
تنظيم العملية الابتكارية 

نوضح في الجدول 2/3 الأشكال الأكثر انتشاراً لتنظيم إدارة العملية الابتكارية: بمساعدة 
مديري السّلع ومديري الشلع الجديدة ولجان وأقسام إنتاج الشلع الجديدة والمجموعات 








بالوقت الذي سيمر لتنفيذ كل مشروع. وكما هو مبين في 
المداخلة 2/3 فإن تشكيل الفرق التنظيمية وأسلوب العمل الموازي على مراحل متعدذدة من 
اللشروع تصيح العوامل الأساسية المسؤولة عن تسريح هذه العملية. 

إلا أنه لنجاح الإنتاج لا يكفي الت: بي فقط. فالإدارة عليها أن ترى في عملية 
الابتكار توجهاً مميزأ لعمل الشركة ومصدرأ لقوتها الحياتية. ويحب أن لا تنقل مفهومها لدور 
الابتكار بوضوح فحسب, بل تقاسموا وتشاركوا الآراء معها. والخطة الإستزاتيجية الواضحة التي 
تلقي الدعم من الإدارة هي بمثابة رهان للعمل الناجح للمجموعة في إنناج سلع جديدة. 
والإدارة بدورها. لا تتقبا أو كليً هذه الخطة فحسبء بل تؤمن لمجموعة الإنتاج الموارد 
امالية الضرورية أيضاً. إن التنظيم الصحيح للعمنية الابتكارية موجه أيضأ إلى مساعدة الموظفين 
في اكتساب الخبرات والمحافظة عليها. وعلى فرق الإنتاج أن تضم من يسهر على مصالح المشروع 
ويطمح على الرغم من العوائق في إيصاله إلى النهاية. وإن عمل هؤلاء الموظفين يعتمد على 
وصاية المشروع من قبل الموظفين المعيقة للحركة إلى الأمام. وإن نظام المعلومات في الشركة 
يجب أن يضمن تدفقآً سربعا للبيانات إلى الأشخاص المسؤولين عن اتخاذ أو تطبيق القرارات 
أثناء سير عملية الإتناج. إن عملية الابتكار تترافق اليوم بالخطر. لذا تكون ثقافة العمل 
والظروف المناسبة للابتكار شرطأ أساسياً للنجاح. وهذان المفهومان يشملان تخطيط ومراقبة 
عملية الإنتاج وكذلك نظام الحوافز الهادف إلى إكساب القدرة لدى الموظفين على التغلب على 
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العراقيل» وليس التهرب منها. وأخيرأً. ولكن ليس بأفل أهمية مما سبق, إن شرط فعالية العملية. 
الابتكارية هو تآلف الظروف بشكل جيد. 
من غير الممكن» طبعاً. إغفال الحظ والتوفيق. إلا أنه. للأسف ليس الحظ متوفراً دام 
عندما يشير العديد من الأمثلة إلى أن القدرة على التخطيط حسب الإستراتيجية المختارة 
وتطبيق ما تم التفكير فيه على أرض الواقع لا تضمن التجاح المضمون. (22) 
الجدول 2/3: أشكال تنظيم العملية الابتكارية. 
مدير الشلع 
في العديد من الشركات يكون مديرو الشلع مسؤولين عن الشلع الجديدة. وهؤلاء 
المديرون مطلعون دائهأ وقريبون من الأسواق والمنافسين» لذا يتمتعون بقدرات مثالية 
اللبحث عن السُلع الجديدة وإعدادها. 
وعلى أرض الواقع. هناك بعض السلبيات قي هذا النظام. فالمديرون مشغولون عادة بإدارة 
مجموعاتهم التشكيلية الشلعية مما يؤذي إلى عدم إعطاء أهمية كبيرة للسّلع الجديدة 
إذا لم يقوموا بتعديل جديد وخاص أو بتوسيع تشكيلة لماركة التجارية التي يهتمون بها 
ولا تتوفر عندهم أيضاً الخيرات الخاضة والمعارف الضرورية لتقييم وإعداد الشلع 
الجديدة. 
مدير الشلع الجديدة. 
هناك مديرون للشلع الجديدة أيضاً في بعض الشركات. وهم يخضعون لمديري 
مجموعات الشلع. ومثل هذا الوضع يشجع على اتباع طريقة حرفية أو مهنية أكثر 
الإنتاج السّلعٍ الجديدة. ومن جهة أخرى تمليك مديرو تطوير السُلع الجديدة نزعة 
اللتقيد بتعديل السّلع وتوسيع التشكيلة في إطار السّلع المتوفرة والأسواق التي 
بها في الوقت الحاضر. 
لجان إنتاج الشلع الجديدة. 
في أغلب الشركات هناك لجان تتآلف من الإداريين من ذوي المناصب العليا المسؤولين 
عن دراسة وتأكيد المقترحات الخاضّة بالشلع الجديدة وهذه اللجنة تتأف عادة من 
ممثلي قسم التسويق والإنتاج والتقنية وامالية وغيرها. ومهمتها لا تكمن في إعداد أو 
تنظيم العمل الخاص بالشْلع الجديدة بقدر ما تكمن في دراسة ومعاينة والتأكيد على 
المخططات الخاضة بالسّلع الجديدة. 
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أقسام إنتاج الشلع الجديدة 

في الشركات الضخمة غاليأ ما يتم إحداث قسم للسلعة الجديدة, يترأسه مدير يتمع 
بصلاحيات مهمة وقدرة على الوصول والائصال مع الإدارة العليا للشركة. وتكمن 
الوظائف الآساسية لهذا القسم في تعميم واختيار الأفكار الجديدة»والتعاون والتفاعل 
المشترك مع قسم الأبحاث والدراساث؛ وكذلك في إجراء التجارب الإنتاجية وإدخال 








الإنتاج اللتسلسل للسّلعٍ الجديدة. 

فرق الاختبار 

يلقي العديد من الشركات مسؤولية القيام بالجزء الأكبر من العمل في مجال إنتاج 
الشلع الجديدة على عاتق فرق الاختبار. وهي مجموعة من أقسام مختلفة من 


الشركة تهتم بإنتاج سلعة معينة أو إدارة العمل. وإن أعضاء هذا الفريق لا يتقيدون 





بواجبات أو التزامات عادية وتخصص لهم الأموال وفارة زمنية محددة. وفي بعض 
الحالات يبقى هذا الغريق مهتم بسلعته حتى بعد عرضها بنجاح في السُوق. 
القد استعرضنا كيف يتمْ حل مسألة البحث عن الجديد وثجسيد الأفكار وتحويلها إلى 
سلع. ولنستعرض الآن مسألة |. بة المناسبة لمراحل عمرها الزمئي. 
الإسترائيجيات التسويقية في مراحل العمر الزمني للشلعة. 




















بعد إنتاج الشّلعة الجديدة يرغب قادة الشركة 
بعد إنتاج الشلعة الجديدة يرشب قادة الشركة ف يسمي الزمني للسعلةن( »مقعملا 
أن يكون لهذه الشلعة عمراً طويلاً في السُوق. على الرغم عكرت +]ذ0): تشير حجم المبيعاث 
ن أن أحدأ لا يتوقع أن تباع هذه الشلعة داها إنا أن «الأرباج خلال لكا روف 
منآن د ا ا ا 
الإدارة ترغب مع هذا في الحصول على أرباج ضخمة» إعداد الشلعة أو إنتاجياء وطرحها في 


لتعويض كل الجهود والنفقات المرتبطة بإنتاجها. وتدرك اد كير (الاكتمال) 
ارة الشركة أنه لدى كل سلعة سيكون هناك عمر زمني 
خاص بهاء على الرغم من أن طابعها الخاص واستمراريتها غير معروفة مسبقاً. 
يتوضْح الخط المتعرّج للعمر الزمني للشلعة في الشكل 2/2. وهو يشير إلى تغيير حجم 
المبيعات والأرباحج خلال العمر الزمني للشلعة. 








لف الأخر من خمس مراحل واضحة: 


























1- مرحلة الإنتاج: والتي تعثر ها على الفكرة الجديدة وتطبقها على أرض 
الواقع. وفي هذا الوقت يكون حجم المبيعات مساوياً للصقر. وأما النفقات قتزداد 
بقدر الاقتواب من المراحل النهائية للعملية. 

2- مرحلة الطرح في السُوق: وهو يترافق مع نمو بطيء لحجم المبيعات. وتغيب الأرباح 
بسبب النفقات العانية على الإجراءات الٌسويقية. 

3- مرحلة النمو: فترة الغزو السريع للسوق وزيادة الأرياح. 

4- مرحلة النضوج؛ يتباطاً حجم المبيعات وذلك لآن المجموعة الأساسية للمستهلكين 
المحتملين قد أصبحت جاذبة. ويبقى معدل الأرباح ثابتأ أو ينخفض بسبب زيادة 
النفقات على الإجراءات التسويقية الخاضة بحماية الشلعة من امُتافسين. 

5- مرحلة الركود: ركود حجم المبيعات وتقليص النفقات. 
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الشكل 2/2 تغيير حجم المبيعات والأرباح خلال العمر الزمني للشلعة 
أحيانا يبيل الخط المتعرج للعمر الزمني على الشكل 5. وهذا يحدث في تلك الحالات 
عتدما تغزو السشلعة السُوق بسرعة وسرعان ما تختفي أيضاً. وإما تبقى في مرحلة التضوج خلال 
وقت طويل وأحيانً تندهور حالة السّلع لكنها لا موت أو لا تختفي. وبفضل إجراءات 

تنشيط الترويج أو إعادة إحداث المواقع في قطاعات أخرى للسوق تنتعش من جديد. 
إن مقهوم العمر الزمني للشلعة يمكن تطبيقه إن كان بالنسبة لأصناف كاملة من الشلع 
(مثلء السيارات ذات محرك البتزين» أو بالنسبة لسلع متنؤعة (السيارات ذات المقعدين المخلقين)» 
وبالنسبة لسلع من ماركات معينة (3254 80:111). وكل صنف من هذه الأصناف له صفات خاسة 
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بالعمر الزمني للسّلعة. ولعل الأعمار الزمنية الأكثر استمراراً للأصناف هي التي تتميز ببقاء 
ويل في مرحلة التضوج. وعلى العكس. الأصناف امتنؤعة للشلع غالبا ما تملك الشكل التقليدي 
اللخط المتعرج. 

إن مفهوم العمر الزمتي للشلعة يطبق أيضاً في تلك الظواهر مثل الأسلوب والموضة 
والتسالي. وهي موضحة في الشكل 3/2. والأملوب هو شكل أساسي ومميز للتعبيرء فعلى سبيل 
المشال هناك أسلوب المنزل والألبسة (الرسمية ‏ الحرة) والغنون (الواقعية؛ السريالية 
والتجريدية). ويمكن للأسلوب أن يستمر لأجيال عديدة. وله عمر زمني كذلك. 

الموضة - هي أسلوب منتشر بكثرة خلال وقت زمني نهافيء والموضة تتطؤر تدريجيا. 
والأملوب الجديد يتتشر بسرعة ويصبح تقليداٌ وفي الأرحلة الأخرى تخطي الموضة كدريجياً 
وتحل مكانها موضة أخرى. إذا في عمر الموضة يمكن تمبيز نمو بطيء وشهرة خلال فترة زمنية. 
قصيرة. 

التسلية: هي الموضة التي تظهر بسرعة وتتتشر بكثرة, وتصل إنى هدفها مسيقاً وتختا 
بسرعة أيضأ. ومثابة نماذج على ما قلنا يمكن القول إنها الحلويات والألعاب وغيرها. ولا تعيش 
اساي الوقت طويل لأنها لا تلبي عطش المستهلكين, أو على العكس, تلبي حاجاتهم لكن 

















الشكل 3/2: الأعمار الزمنية للأسلوب والموضة والتسالي 





ليع المسوقون تطبيق طريقة العمر الزمني للشاعة بمثابة مخطط مناسب لوه 

عمل السّلع والأمواق. إلا أن استخدام هذه الطريقة من أجل التنيؤ بفاعلية الشلعة أو لإعداد 
إستراتيجيات تسويقية يخلق بعض المشكلات العملية(24). فعا 
أن يواجهوا المشكلات عند عملية التمييز 
الوقت الحالي. وأثناء تحديد لحظة اننقال الشاعة إلى المرحلة التالية. وكذلك أثناء تحديد 
العوامل المؤثرة على وضع السّلعة حسب مراحلها. وعلى أرض الواقع من الصعب التنبو ج 
أو معدل المبيعات في كل مرحلة من العمر الزمني للشلعة. واستمرارية كل مرحلة وكذلك شكل 
الخط المتعرج للعمر الزمني للشلعة. 
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!ا نظرية العمر الزمني للسلعة أثناء إعداد إستراتيجية التسويق تترافق كذلك 
مع تحديد الصعوبات. لأن الإستراتيجية تعد سبباً وتتيجة للعمر الزمني للسلعة. ومع هذا أثناء 
الاستخدام الأمثل لنظرية العمر الزمني للسّلعة يمكن ان يساعد في إعداد إستراتيجيات تسويقية 
جيدة في مراحل مختلفة من العمر الزمني للشُلعة. 
في الجزء الأول من هذا الفصل استعرضنا مرحلة إعداد الشلعة في عمرها الزمني. والآن 
سوف تستعرض الإستزاتيجيات الخاضّة بكل المراحل المتيقية للعمر الزمني للشلعة. 
مرحلة طرح السلع في الشوق 
تبدأ مرحلة طرح السُلعة من اللحظة الأولى لظهورها في السُوق. وإن غزؤ الشوق 
يتطلب وقتاً. لذلك ينمو في هذه الحالة حجم المبيعات عادة وبسرعة عالية. ومثل هذه الشلع 
التي أصبحث مشهورة مثل القهوة والكمبيوثرات الشخصية والهوائف النقالة بقيت لسنواث 
طويلة في الظل قبل أن تحقق أو تصل إلى مرحلة النمو السريع. 
وتكون الأرباح في هذه المرحلة سلبية أو غير كبيرة 
العالية على التوزيج وتنشيط الترويج. ولابد من الكثير من الأموال لجذب الموزعين وبناء أو 
إحداث المخازن الاحتياطية. والنفقات على الترويج عالية نسبيآ لأنه لابد من إعلام المستهلكين 
عن السشلعة الجديدة وإعطانهم الفرصة لتجريبها. وبما أن الشوق في هذه المرحلة لا تكون 
مجهزة عادة لتحسين الشلعة, فإن الشركة إضافة إلى العديد من منافسبها تطرح بلاج أساسية 
























عند طرح سلعة جديدة في السُوق تستطيع الشركة أن تطبق إحدى الإستراتيجيات 
الشسويقية: وهي تستطيع أن تحدث مستوى عالياً أو متدنياً نكل - الأسعار. 
زيح وجودة الشلع. 

وبالآخذ بالحسبان السعر فقط والترويج مثلاً. تستطيع الإدارة أن تقرر طرح السّلعة 
7 الترويج. وتساعد الأسعار العالية استخلاص 
أكبر قيمة ممكنة من الأرباج من كل وحدة تجارية: وأما النفقات المنخفضة على تنشيط 
الترويج فتخفض من النفقات العامة على الثسويق. وإن اتباع هذا التكتيك مهم في ثلك الحالاث 
حيث يكون حجم السُوق صغيراً. وأغلبية المستهلكين المحتملين يكونون على علم بالسُلعة 
ومستعدين لدفع أسعار عالية مقابلها. وإن المنافسين المحتملين المستعدين للدخول بسرعة في 





الترويج, 
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معركة فعددهم قليل. وعندما تكون المجموعة الأساسية من المستهلكين في السُّوق الصغيرة 
تملك تصوراً ضعيفاً عن الشلعة, فلابد من اتخاذ إجراءات لإقناعهم. 

من جهة أخرى. يجب وضع سعر يداني منخفض على السعلة الجديدة وفي الوقت ذاته 
بتنشيط الترويج. وهذا التكتيك يضمن غزوأ أكثر سرعة وكمالاً للسوق والاستيلاء على 
أعلى حضة فيها. وتطبيقه. أي التكتيك. مهم في تلك الحالات عندما تكون السُوق كبيرة 
والمستهلكون المحتملون حساسين تجاه الأسعار ويجهلون أي شيء عن الشلعة؛ وهناك خطر 
وجود إجراءات مضادة قاسية من قبل المنافسين. وأما النفقات الإنتاجية على حساب وحدة 











السّلعة. كلما كانت أقل. كلما كان مجال الإنتاج أكبر وأغنى في خبرة الشركة في إنتاج تلك 
الشلعة. والترويج الضعيف مع أسعار متدنية ملائم عندما لا تسمح الأمور المالية المحدودة 
بإنفاق مبالغ ضخمة على طرح السّلعة. 

إن الشركة عليها أن تختار إستزاتيجية طرح السُلعة في السّوق طبقاأ لإحداث موقع 


شترض للشلعة. ولابد من إدراك أن الإستراتيجية الأولى ما هي إلى خطوة أوثى للمخطط 
ويقي الشامل لكل العمر الزمني للسلعة. إذا اختارت الشركة؛ بمثابة إستاتيجية طرجح 
السّلعة في الوق تحقيق أرباح طا: الإيرادات الطويلة الأجل ستكون بمثابة ضحية 
لفائدة قصيرة الأجل. وأثناء انتقال هذه الشركة إلى المراحل اللاحقة للعمر الزمني, لابد من 
وضع أسعار ثابتة وإجراءات لتنشيط الترويج بحرقية ليكون لها حظ واقر للاستيلاء على 
الصدارة في السُوق والحفاظ عليها. 
مرحلة النمو 
إذا كان هناك طلب على اللعة الجديدة: فهي مرمل: النمو: (موعةة عددها. 
إلى مرحلة النموء أ حجم المبيعات مرحلة من مراحل العمر الزعني 
بالنمو بشكل ملحوظ. ويستمر المستهلكون الأوائل للشلعة. حيث تبدأ مبيعات الشلعة 
بالشراء. ويبدأ المستهلكون الجدد باقتفاء أثرهم لاسيما بشكل ملحوظ. 
إذا تأثروا بالأقوال عن السلعة. ويظهر منافسون جدد بسبب الأرباح التي تحققها تلك الشلعة. 
وتعطي الشركات للسلعة صفات جديدة. 
وتتوسع السُوق. وإن زيادة عدد المنافسين يؤذي إلى زيادة عدد الموزعين. وتنمو 
ا مبيعات بشكل ملحوظ وببساطة من خلال امتلاه المخازن الاحتياطية للوسطاء التجاريين. 
وتبقى الأسعار كما هي أو تنخفض قليلاً. وتحافظ الشركات على نفقاتها على الترويج على ذلك 
المستوى نفسه. إن إعلام السُوق عن وجود سلعة جديدة يبقى أمرأ حيوياً: ولكن الآن على 
شركة أن تتصرف وتتعامل مع امُتافسين. 


اشر 
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علاقة حجم المبيعات مع نفقات الترويج 
يزداد باطراد, وأما قيمة إنتاج وحدة إنتاجية فتنخقض. وللحفاظ طويلاً على معدل عال من 
المبيعات تطبق الشركات عدة إستراتيجيات: فهي تحسن من جودة الشلعة وتنتج أو تدخل 











ات جديدة وماذج جديدة. وتستوعب قطاعات جديدة من السُوق وقنوات جديدة 
للتوزيع. 

برحلة النمو تواجه الشركة مسألة الوقوف في مكان الوسط بين الحصة المهمة للسوق 
والأرباح الجارية العالية. وبإنفاق الكثير من الآأموال على تحسين السّلعة والترويج والت 





يمكن للشركة أن تحتل مكانة متقدمة. إلا أن تصرفها على هذا المنوال يمتعها من تحقيق 
الأرياح الجارية القصوى, متأملة أن تسترجعها في المرحلة اللاحقة. 
مرحلة النضوج 

في بعض الحالات يتباطأ نمو حجم المبيعات. 
وتنتقل الشلعة إلى مرحلة النضوج. وهي تستمر عادة 
أكثر من المراحل السابقة وتضع مديري الُسويق أمام 
مشكلات جدية, تفع أغلبية السّلع في مرحلة النضوج 
العمرها الزمني. لذا يقتضي من مديري الثسويق أن يتعاملوا مع السّلع في هذه لمر 

إن تباطؤ نمع حجم المبيعات يحدث بسبب ظهور العديد من النتجين ومن 

هذا الإشياع . 

بهدف البحث عن أفضل تماذج للسّلعة. وتؤذي هذه الأعمال إلى إلى انخفاض |! 
المنافسون الضعفاء من اللعبة. وأخيراً يبقى في الساحة الأقوياء فقط. 

على الرغم من أن العديد من الشلع في مرحلة النضوج تبدو ثابة خلال فترة زمنية 
طويلة: فإن السّلع الأكثر نجاحاً تخضع في الحقيقة إلى نمو وتطوير بهدف ثلبية الاحتياجات 
المتغيرة للمستهلكين. وعلى مديري التّسويق أن يقوموا بعمل أكثر مع السُلع في مرحلة النضوج 
أو حمايتها. اليجوم - هو أفضل وسيلة للدفاع» ويجب الاهتمام بهذا لاسيما بالنسبة لتغييرات 
السُوق والسْلعة والمجموعة التُسوية 

تغيرات الشوق 

تحاول الشركة في هذه المرحلة زيادة استهلاك الشلعة الموجودة. وهي تبحث عن 
مستهلكين جدد وقطاعات جديدة للسوق: كما قامت بذلك شركة “جونسون أند جونسون" 
عتدما حاولت بيع الشامبو المخصص للأطفال إلى الكبار. ويبحث المدير ط 
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استهلاك الإنتاج من قبل المستهلكين المهمين والموجودين. وتقوم شركة "كامبل" أيضأ 
بطرج وصفات وبإقناع المستهلكين أن "الحساء - طعام جيد". أو أن الشركة بمكنها إعادة 
إحداث مواقع لماركتها التجارية في القطاع الكبير أو النامي بسرعة. كما قامت بذلك شركة "آرو”, 
بطرحها مجموعة تشكيلية سلعية من القمصان معلنة: "لنحرر يا 
تغيرات الشلعة 
تستطيع الشركة أن تغير من صفات السُلعة مثل الجودة والصّفات التقنية أو الأسلوب 
كي تجذب مستهلكين جدداأ. وتستطيع نحسين جودة إنتاجية الشاعة - استمرارية استخدامها 
وسلامتها أو السرعة والذوق. أو أنها تستطيع إضافة صفات إضافية يمكن أن تؤثر في فاندة 
السّلعة وسلامتها وضمانها. فشركة "سولي" مثلاً تستمر في إضاقة أساليب وصفات 
مجموعتها الشلعية من "واكمان وديكمان", وشركة "كلوب ميد" تقترح أو تعرض نوعاً جديداً 
من الاستجمام لرجال الأعمال (المداخلة 2/4). وأما شركة "فولفو" فتحسن من سلاعة سياراتها. 
وأخيرأ. تستطيع الشركة أن تحسن من أسلوب وجاذبية الشلعة. 
فمتتجو السيارات مثلاً يجددون طراز سياراتهم لجذب المشترين الراغبين في اقتناء سيارة 
جميلة. ويقوم منتجو المواد الغذائية بإدخال الروائح والألوان والعناصر المكونة الجديدة 
والخاضة عليها لإحياء الطلب الاستهلاي. 
ابلداخلة 2/4 
"كلوب ميد”: حيا 
في النشرات الإعلاتية لوكالة "كلوب ميد" السياحية الفرنسية والتي كانت تصدر 
لوقت طويل تحت غعار المتعة والنعيم. تعني منذ ذلك الوقت أنها شكل جديد من 
الخدمات: "تجارة - القرى". وملك "كلوب ميد" مقرأ في باريس يعمل فيه 40 شخصآ 
الكبرى الأوروبية. 




















بئة مع حقيبة في اليد 





وممثلا في العديد من المدن 





ابندذأت "كلوب ميد" عملها من أكواخ القش في “فايوركا". وكان رأسمالها الأول 
يقوم على شعار "الشمس والرمل والجنس” وكانت توجه عملها نحو الشباب وغير 
المتزوجين. وخلال سنوات تواجدها - ازداد طيف خدماتها غنى من خلال الأنشطة 
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الرياضية المتنؤعة - من الغولف وحتى سباق الزوارق الشراعية. ومع الوقت توجهيت 
الوكالة نحو الاستجمام العا 

واليوم تحظى الشركات التجارية بفرصة الثمتع بالراحة والرفاهية اثني تقدمها 
“كلوب ميد”: الشواطئ الرملية, أحواض السباحة. الغولف. ساحات وعيادين ممارسة 
الألعاب الرياضية حسب جميع الذواق» والمطاعم الضخمة وكذلك في أرجاء متعدّدة من 








الكرة الأرضية مخصصة للقيام بالندوات وامؤتمرات. وقد ثم تشييد صالاث مؤتمرات 
وفرق عمل مجهزة بالاتصالات والتلفازات. 

وإن "عمل القرى السياحية" لكلوب ميد يقوم على الحجز المسبق وتلبية جميع 
رغيات واحتياجات البائن. 

وقد خضع الموظفون المتعذدو الجنسيات ل "كلوب ميد" لدورات تأهيل. ومن 
بين الواجبات التي يقوم بها هؤلاء هو تنظيم أنشطة التسلية والأمسيات ورعابة رجال 
الأعمال. 

في عام 1996 فقط استفاد من خدمات "كلوب ميد" أكثر من ألف شركة. وأكثر 
من تسعين ألف رجل أعمال. دون أن يعانوا من أخذ حقانيهم معهم. وحسب بعض 
الأقاويل فإن الزّبائن الدائمين لهذا النادي هم من شركات "أت أندت" و"رارك زيروكس” 

1 "بيجو" و"ديزي 

وكالة "كلوب ميد" الرعابة الشاملة. ثبات الأسعار (كل الغرف 
البالغة 440 غرفة في قرية "أوبيو" وكذلك في "جزر الأنتيب” يمكن استئجارها مقابل 500 
ألف قرتك فرنسي ققط). تمضية الوقت بشكل رائع والظروف الرائعة للعمل 
والاستجمام. وكل هذه الأمور قد لا يستطيع أفضل فندق أن يقدمها. ويمكن !ا 
استيعاب ألف شخص في الوقت الواحد في حال الضرورة وتوفير جو العمل المتاسب لهم. 

ملل ولت قريب امتلأت اه أمكنة الاستجمام في "ديوليفي” وتألغت من3 آلاف 
تسمى "دروم” جنوب ليون. كما أن من ميزاث الكلوب وجود 
الياه المعدنية في شمال باريس مع نان لممارسة الغولف أيضال 

وقد أتاحت السلع المعذلة للنادي خلال التسعينيات الحفاظ على معدل عال من 

بقاء كمتافس قويء وإيراد سنوي بمعدل 5.7 مليون فرنك فرنسي. أو 965 من 

حجم التداول العام لشركة "كلوب ميد”. 

إذا. إن بتاء القرى السياحية لرجال الأعمال بدا أنه أمر مربح. 



































ةوك 










"العمل تحت أشعة الشمس. كما يقول أحدهم - يساعد على الإبداع والقو: 
ويقضي على شعور اليأس والقلق". وإذا كنتم تريدون لموظفيكم أن يعملوا ويرتاحوا فإن 
بإمكان "كلوب ميد" أن تلبي رغبتكم هذه وهي في خدمتكم دائماً. هل يكلف هذا 
ليس كثيرً. نحو 600 ألف فرنك في اليوم! 

املصادر: 
ممع ودصة ع7 ,"جسممتوع لمد - لاص بصع وكعاااه معالة طبلت" بجعاذ7 سمل 
.27م ,(1996 أقنوندة 814). 










تجديد المجموعة التسويقية 
يستطيع مخصو التسويق لجريب زياذة المبيعات يتغيير عنضر أو عدة عناصر من 





مجموعة التّسويق. ويستطيعون ت: يٍِ 
المتافسين. وبإمكانهم تحسين الحملة الدعائية أو استخدام التذابير العدائية في مجال تتشيط 
الترويج. صفقات بيع بالتقسيط للتجارء تقديم البطاقات الني تعطي الحق بالحصول على 
حسم. والجوائز والمسابقات, وتستطيع الشركة أيضأ أن تعثر على قنوات إذ 
كاستخدام محل الترويج النشيط مثلاً. وأا يمكن للشركة أن تقارح على المستهلكين أشكلاً 
أكثر كمال للخدمة والرعاية(25). 

التدهور 

تندهور مبيعات أغلبية السّلعَ والماركات التجارية 
تدريجياً. والتذهور يمكن أن يكون بطيئاً ١‏ أو سريه 






مرعلة التدهور/ الاتخطاط: 
(عوداء »«قلعمل): مرحلة من مراحل 
العمر الزمني للسلعة حييث يحدث 
انخفاض وتدهور في حجم لمبيعات. 






على هذا المستوى لسنوات عديدة, وهذه 
هبي مرحلة - التدهور. 

وتتدهور المبيعات لأسباب عدة ربا فيها التقدم التقني وتغيير أذواق المستهلكين ونمو 
المناقسة. وعند تدهور المبيعات والأرباح تختفي بعض مك 
يمكن ان ِ الأصغر في السّوق والقنوات الثانية. 
من حيث الأهمية للترويج أو تقليص ميزانية تنشيط الترويج: وبتقليل الأسعار من خلال هذا. 
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إن دعم السّلعة الضعيفة يمكن أن يبدو للشركة مكلف للغاية, نيس بالنسبة للأرباح 
فقط. وهناك العديد من ٠١‏ ية. وتتطلب الشلعة الضعيفة الكثير من الوقت الذي 
لآ أسعار وإعادة حسابات المخازن الاحتياطية. 
















يّةَ (المدعومة) لمضاعفة الريعية. وإن الشهرة التي تزداد سوءأ للشلعة يمكن أن تثير شكوك 
المستهلكين تجاه الشركة بشكل عام وتجاه بقية الشلع أيضا. والنفقات الآكثر يمكن أن تبدو 
متقدمة إلى الأمام. ودعم السّلع الضعيفة يثير تأخيراً في البحث عن استبدالها. ويشكل تشكيلة 
من الشلج يقر بالأرياح الجارية ويضعف من قوة ومتانة الشركة. 

وحسب هذه الأسباب لابد للشّركة من إبلاء اهتمام أكبر بسلعها التي تصبح قدية. 
والمهمة الأولى للشركة هي اكتشاف الشلع "١‏ إلى مرحلة التدهور: بواسطة التحليل 
المنتظم لاتجاهات المبيعات وحصة السُّوق والنفقات والأرباح. ومن ثم يجب على الإدارة أن 
تقرر. بالنسبة لكل سلعة تقع في مرحلة التدهور, فيما إذا كانت ستدعمها "وجني المحصول 
الأخير", أو تركها على مواقعها وإهمالها. 

تستطيع الشركة أن تقرر دعم ماركتها التجارية, دون أن تغيرهاء على أمل أن يترك 
المنافسون هذا المجال من النشاط. فعلى سبيل المثال. حصلت شركة ”بوكتر اند غامبل” على 
رباج جيدة باستمرارها في بيع وإنناج الصابون, في الوقت الذي قرر فيه المنتجون الآخرون 
التوقف عن إنتاجها. وتستطيع الإدارة كذلك إعادة إحداث مواقع لماركتها التجارية, 
متأملة من جديد إعادة نقلها إلى مرحلة نمو العمر الزمني للسلعة. وعلى سبيل المثال. بعد أن 
'توسنيتوس تورتيلا" إلى 9050 بالمقارنة مع معدل المبيعات في 
الثمانينيات فإن شركة "فريتو لاي" التي تتتجها غيرت من صورة البطاطا - شيبس بمضاعفة 
حجمها مرتين. ومستيدلة شكلها الدائري إلى شكل مثلثء وحولت لونها من الأصفر إلى الأبيض. 
وحققت البطاطا - شي 7 
الإيرادات. 

تستطيع الإدارة أن تفرر تقليص كل النفقات الممكنة (الإنئا: 
والبحث والإعداد والدعاية والطاقم التجاري) وأن ترجو أن المبيعات سترتفع بنفسها. وفي حالة 
نجاح هذا الأمر فإن الأرباح ستتضاعف خلال فترة قصيرة. وتستطيع الشركة أن تقرر أيضآ 
اتقليص إنتاج الشلعة: إذ بإمكانها بيعها لشركة أخرى أو التخلص ببساطة منها. 
ممتلكه منها بأسعار ممكنة. وإذا سعت الشركة 
متساهلة نوعاً ما(26). 
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للشلعة. وعددنا أيضأ الأهداف التسويقية والإستراتيجياء 


في الجدول 2/4, وضحنا المواصفات الأساسية لكل مرحلة من مراحل العمر الزمني 
في كل مرحلة(27). 
الجدول 2/4: المواصفات والأهداف وإستراتيجيات مراحل العمر الزه 





50 





اله ندمه بف مو ادها عع تحت تم امن الدع ا 





طرج الشلعة ف الشوق. البو اضوع التدهور 
للوإسفات 
لمبيعات معدل غير مرتقج ا شور 
المبيعات 
لتفقات. عالية بالنسبة لامستهك عتدنية 
متدهورة 














أغنبيتهم متأخر _ متافظون 

















المناقسون اعد مستقرء ييدؤون عند مظلص جرة” 
بالاتخفاض 
الأمداف 22 خدق فرصة للتعرف على الشلعة مفصاعفة حضسة مضماعفة الأرباح إل تقيض التفقسات 
الشويقة ١‏ تعرييا الوق إلى الحد الح الأقمي وق وسحبالموارد من 
الأقص القت نفسه الماركة التجارية 
الحقاظ على حشّة 
الإؤاتيجيات 
الشلعة عرض سلعة أساسية. 
لسار السعر مساو قفا واد 
الأرام ايعة 
التونيع إعداد توزيع اختاري 
لدعلية اتسفيق تعريف الزائن الأوانل 
والوكلاء بالشاعة 
للحفاظ على 
المحاقطي 
اتنشيط التروي ‏ استشدام تابي القوية اتليط تقليس تدايع مضاعفة تداير تقنيس تلايع 
التتويع اجذب اعتمم المستيلك - النشيط التدويج ١‏ لنخيط التتويع ‏ لتشيط التبويج حتى 
الحد الأدل 
المصادر: 


مجم 


«مامماد جعامج! ييحنسها! بعتعرامسة جامم«ميمجعاة ومتاعماجعا!! ملام! «واللاط 
.12د ,1997 بلآمئط معقمم ”ا باز جمهظ علققمة تعممنا) .ضع “9 بأمقادمع 
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لغشل - خطر فشل ما هو جديد يكو بالقدر الذي يكون فيه النجاح. وإن مفتاح 
نجاج ما هو جديد يق في جهود الشركة عموماً. وفي التخطيط الدقيق والمنهجية في عملية 
إنتاج السّلع الجديدة 

تنالف عملية إعداد الشلعة الجديدة من ثماني مراحل متعاقبة. وفي كل مرحلة منها على 
الشركة أن تقرر فيما إذا كان ضروريا متابعة تحقيق الأفكار أو رفضها. وعلى الشركة أيضأ أن 
تقلل من حظوظ الأفكار غير المجدية. لكن في الوقت ذاته لا ينبغي عليها أن تحكم على الأفكار 
أنها مجدية قبل التأكد من ذلك. تبدأ السّلعة الجديدة من مرحلة تعميم الأفكار. ومن ثم عليها 
اختيار الأفكارء وهذا الاختيار يقلص عدد الأفكار على أساس معايير خاضْة بالشركة. والأفكار 
التي اختارتها مر عبر مرحلة الإعداد والتحقق منها. والتصورات الناجحة تمر بعد ذلك عبر 
مرحلة إعداد إستراتيجية الُسويق والتحليل الاقتصادي. 


















يتمّ تحديد الأفكار في مراحل إنتاج الشلعة 
1 نتاج التسلسلي. 

يجب على الشركة بالنسبة لكل سلعة جديد: إستراتيجية لحمرها الزه 
وتملك كل سلعة عمرا زه بلحق به من مجموعة من المشكلات والقدرات. 
وتتميز مبيعات الشلعة التقليدية بارتباط زمني على شكل 5 يمر عبر خمس مراحل. ويبدآ 
العمر الزمني من مرحلة إعداد الشلعة حيث نعثر الشركة على فكرة الشلعة الجديدة وت 

وإذا مرت الفكرة عبر هذه المرحلة, فإن السّلع تبدأ بالانتشار في مرحلة طرحها في 
السُوق التي تنميز بنمو بطيء للمبيعات وأرباح متدنية. وفي حال نجاح السلعة فإنها 
مرحلة النمو التي يحدث فيها نهو سريع نحجم المبيعات ومضاعفة الأرباح. وفي هذه امرحلة 
تحاول الشركة تحسين سلعتها وامتلاك قطاعات جديدة من السّوق وقنوات توزيع وتخفض 
تدريجياً من الأمعار. ومن ثم تأتي مرحلة النضوج حيث يتباطأ نمو حجم المبيعات وتستقر 
الأرباح. وتبحث الشركة عن إستراتيجيات وخطط تحديد هذه المرحلة عن طريق إعادة إحيا. 
نمو المبيعات من خلال تغبير السّوق والسُلعة ومجموعة التسويق. وأخيراً تتتقل السلعة إلى 
مرحلة التدهور حيث تنخفض الأرباح والمبيعات. وفي هذه المرحلة فإن مهمة الذركة تكمن في 
اكتشاف التدهور واتخاذ قرار فيما إذا كان ضرورياً الاستمرار بإئتاج السّلعة أو التوقف عن 
إتتاجها. 








أ خاضاً بها مع ها 



































9ت 





وإذ! كان القرار المتخذ ينص على وقف إنتاج السّلعة فإنه يمكن بيعها لشركة أخرى. أو 
التخلص منها عن طريق تصقية ما تملكه منها بأسعار ممكنة التحقيق. 
المفاهيم الأساسية 

تعميم الأفكار 





العمر الزمني للشلعة 
تصور/ نظرية الشلعة. 





إعداد الإسترة 
إعداد الشلعة الجديدة 
إعداد الشلعة 
الأسلوب 
اختبار النظرية 
التحليل الاقتصادي 
مرحلة طرح السّلعة في الشُوق 
مرحلة النضوج 
عرحلة النمو 
مرحلة التدهور 
أسئلة للمناقشة 
1- قبل أن تظهر في الأسواق كاميرات الفيديوء أنتجت "بولارويد" "بولافيزيون", وضو 
عبارة عن نظام لإنتاج الأفلام السينمائية. التي لا تحتاج إلى عملبة تحميض في 
المختبرات. وعلى الرغم من ميزات هذا النظام وعلى الرغم من تدابير نشطة للترويج 
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إلا أن “بولارويد", لم تحقق انتشارأ واسعاً لهذا النظام. والماذا حسب رأيكم 
تعرض هذا النظام للقشل على الرغم من النجاحات السابقة للشّركة التي أنتجته. 

2- إن أقل من ثلث أفكار السّلع الجديدة تصل إلى الم هل تتصادم هذه ال 
مع فلسفة نظرية التسويق "اعثر على الحاجة ولبّْها”؟ اشرحوا لماذا؟ 

3- لدى العديد من الشركات بنى رسمية ونجان لإعداد الشلع الجديدة. إلا أنه جاء في 

أن الشلع 2 كاذه دون مشاركة من هذه البنى الرسمية. 















4- عددوا بعض العوامل التي تعتقدون 0 مهمة: باختيار المدن الإجراء الثسويق 
فيها للمقبلات الجديدة. هل كان 3 





المكان الذي تعيشون فيه؟ 

5- عادة تكون نتائج الثسويق التجريبي لسلعة جديدة أفضل من النتاتج التي تحققها 
هذه الماركة التجارية عند طرحها العملي في السُوق. 

تحدثوا عن بعض أسباب هذه الظاهرة. 

6- في بعض الدراسات قبل افتراح مفاده أن استهلاك الشوفان لاسيما بإضافة الشوفان 
المبذرء يخفض من مستوى الكوليسترول. فسروا التأثير الذي يمكن أن تبديه هذه 
ابللأة على العمر الزمني للشوفان والشلع. 

تثبيت المعلومات 

1- عددوا عشر أفكار على الأقل للسّلع الجديدة لشبكة محال الوجبات السريعة في 
منطقتكم. هل لبعض هذه الأفكار حظوظ للنجاح! كيف مكنكم تقييم حضطة 
الأفكار نسبياً. التي تملك حظوظ النجاح؟ هل يمكنكم توضيح المزليا التي تنمت بها 
الأفكار الناجحة والمحتملة؟ 

2- ادغلوا محل بقالة واكتبوا قائمة من خمس عشرة سلعة قد تكون حسب رأيكم 
جديدة. قيموا معدل حدائة كل سلعة حسب سلّم من عشر نقاطء أعطوا 10 
علامات للشلعة الحديثة جدأ والمبتكرة. ونقطة واحدة للشلعة الأقل حداثة, وكذلك 

أ آم لا. إلى آي حد تبدو هذه الشلع جديدة ومبتكرة فعلياً! 
كيف تعتقدون هل تتعرض الشركة للخطر قليلا؟ 
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الحواشي 

21) معسرقة امصخ كلمصا تراس اس عه عرلا صن كسمل د ونش" بالسطعما ترود 1١‏ 
26م لوول بلال 

تمم عمف هذ كاسما كاقة ممعره معطا مها برص امعط وودمتفطاف املا" ,اصلا عن 2 
لام ,1993 تإلسز 0ه). 

اعتفه له بدمتساممة ومتمطتماة ع7 بممسلسة .5 متعامة قم لومم بز متم لق 
14910 بممممتفية بعريدة امول ملم) مممابوع يست علا تاهو اممف با نمه للفو 
صقر بكجرمة امامتسلها ما صمي اتسلدمم مما" سروم .6 العامة بكي 
متطمس وملا سطالاك بنج كلد بحر ,(تمول) 21 امك مسيحجماة وجاعشماح 
ب"منديك ملسم ممم مط حرماد ما يسام عطا بيمتلاظة" بمتاعماة طمنلا مد مميوملة 
64-176 1م ,[1997 بمعصط 8 طتدمدماا ومتاسابماط كه لمدجتومل 

عساميم عدم أت وامممتسع و0" عدماصملت توما قم عمتائاارطمماة باذ متستاة 4 
ممتي ممما قمر أه الممصسم ,"ملسرلدم ممعم قم مصتعد له عممسصطميم 
عدت له" رمد ب مأبماط قمه وممك اممعنية :397-017 بج ,زنووا) 11 بوساح 

قي مسرفة عممس يدي امعسوساجمل فسوي ل 
رمزلا فده مك1 بوعل بق تر ب7وفل الموه) ومامشكة أن اممسر تصلداة لمللوتة 
امصسز كمد وماعمة ملمم عمد مذ متتس سورت مه مسا" بجاح 
صلتذ لله مممت .6 اعمال تاسكم بز7وقة بمسصطض) طعدما برستمابمطج 
مدتصسة علا بمهسنط) ممعم هذ وممصط توما عط تمشمة معلة بفتسطع تار 
عشم" لالمعمية بدموتمم؟ مماعتهد مه مناه اعجة ج(1990 .متام تميمة ومتسما تفال 
ز990! ,الممطمملة ع مطدن) خدماة طملاام8 قد مكأسوية مدال غمموم ا مامسرودره اتوم 

جما الن) اعماج مصمتمية ب"للتخصصة أو وماكاد كال داورو عا روما قود مط" لق 
اقح تعر 

قحك ب(لج19 مقصا بخاط بمماستلا جاه "ل باسمسسرعسمس مسلهمم جصاة جما دمت مسف 0 6 

امسسيمصيد ومتاعاتمم لمة وملدة ,"ماددممهط ا لاد الموا" امم موماط مامه 2 
ملفدوة ممعلفة بحم 3000" رماس معدمم] فصة معصية با دكن :لتقم ب(1997 مم08 
1627 بم ,(1997 عمس جساة) #معدمعهمممب: توومامصطعهة لجسا "لمعيه لمت تصممة 

رسب عمممديد] مدل امعدموماتجمل عسفدءا7" رطام تالمعماة فد سمطمتيت اممرك لم8 لق 
#اتمممز ي36 نلك بن ,زموه ##اسعوم ما سسمام) بووستميك متم 7 لمممسمل 
:7 46 ل ,نوو برساة 8ل ممسامم؟ "ومع سعاسيت سوم مكلا مرا يملاع" ممما 

مج #متسصيماة ممممدسنا يتا" ,“#لنامص برس اذ بملط #سناءطلة” بماستامتها ممن1 :و 
تم ,19421 لتدوف 

,ةا معطت 21) معنا ممعمتمستا "عمماجسمايسة عملا 6ه عمنوج عط هن ومتمع امت" -10 
وممتمدة لمعصمةة “ممم د سمسفميم برعم معن" بعاصوتاة صم علظ بمقم 
7-122 امع ,زقوفا الموخسفبداح #متمة 








اه رسفت #جالمسصيت._أسوماامو 
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,19861 ممصمل ناذا ك8 مصتعملا سول ولنفد لله ما عط قمدذة رملا" العمطاتة اممصساظ -11 
رمد ! جتالحر لتقف ماسم ارمة 14) مالا مممفسة "لبالجمطة #الساد السطودت" :20 وكير 
102-106 بم 1992 بعاميعة 19) عصيعيد. ,"للصددمه عدف بعصا عط لعجمم ما 5لة* بمتطا 

:279-294م ب(1982) 10 مفسدجمماا مدمملسنا له أمسصمت| ,ايساسا اججعهمن” جمدماة .1 دمستالا!!. :13 
وماسارماد كسما تعمل لبد - الستصوسا عذا مت متاك الرعمووت” وتامسواية بق لاجو 
3ة-ققم ,198:47 رصم 6) وصاة 

لملا 4 كمضا بوسامصفة]' مد ومتلوممما ,"عساية ما بمناصاتسم دنا" كاد تروو1 -13 
غم زو 

#طمد0 2 مالا ممماسة ,“سمشم ج عرد ومتطمه بها جمد د أصداا! لتسوال" مم8 متا 4ل 
اليم ,(1989 

اتام بزقوا امسودة 21 15) سوسس مجلا توصك دس كا عومد امسروك عدا بالا" سما اعوط 5ل 

2) سعا! ومتعاءداة ,“دمدا! ومامصعة" مذ كله عا ساد معبطتاة ,للا" يوط ممملط؟ مم1 -16 
:71-47 1991 ب#طسعاوة 

ا يومتاسارسه نيعا داسك" ومتيوفة؟ ماصكة ١2ل‏ 
_ 00 

"صنت مامد ما برعل عط - ومنسة1" ممصم 1 .| تدؤما -18 
777١‏ 19 مورك 

#انمممز بتمتتع بزهووا شعماة 7 #مسممة ,"8600" عه المصة مدل فملطمل" بجاممومة الله لول 
نكم ,زلدكا عطمع0 14) عية يمتكك فا ,"دملا ب#مملك لماع ده سمدم تقل" ممميع دمل 

تتم كفك اسورية. 30 0ة) مسوص" 136 كلام تمصا صبع المسمااة" امسا الاج :20 
,"95 «بومفمة1 له لسمائدة لمصدصط عمد تممه" بمسصاسد:ة جلك ويه قيقد مسا تدملفاة 
1م (1993 اسوساء 24-30) سدعجسمس 16 

,هذا برلل نظ عزمممنسا كدصلانا مسقدمر صر جنا الجوصد مولا" اماما بج ماد 21 
66م 

لعتمظم د أن امسوماممنا" بعدئ٠‏ به مف فج مملشيست لم ,مومتط ممما 23 
ذا كالم بإكودا) 13 وسوس مستاحصوم! شويع أن لمصيو1 ب“السة ومااجسو 
مسمد لعفات وأممة عط ومفاتسم خصمة" دماعت 1[ صلا قم معوممت إل العم 
3ل امعديتيلة دمتتسمهها ملدمط له لمصيدمز بمو جماعمة لدجم بم هذ تفافظ 
374-301 بر 019051 

:2ق-لابم ,(1996 معطمه0 14 سعد "عاط أه تجبدماة 16" ,وولاة فتحوط +23 

أ المصمز ,"ممم ومتهتاوية لقم متدجليمة علعن كلا عفدم عرال" بردطط .5 عيودم0 -24 

مهم معدا اللا مشا 

جر دوا سمالا 7-13 ممسوصيسة عا مومس طالب رد بط وفع مامز" بعدملة لممشتا 

.اقم ب[1996 عسو 20-26 ممسوصمظ عقا ,"صمة ألدها عمط امم طمم 1" مامججدز سامها :29 

انث امقس لماعمل يليه عا تماصلا" موده .ل صالخ جم معطا 8 مموموام ا 26 
خدوتم ,زقة9! يمنية) بوعنسة مسمنسة أ لمدسمل “وملسم 

»فط للد كك فدم يهنلا مله طاة عمد يممماة يمتعتساط بسلام! ونام -27 
.الك ,نوها بالق 








جما سماد يماسضماة سمماوممد 








ومتماساة ب#مستمدت نه لمصدول 
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مواقف للتحليل 

سواتش موبيل: كل الألوان بما فيها الأسود 

في شباط 1994 توجه جاك شيراك المرشح للاتتخابات الرئاسية إلى جنيف لزيارة صديقة. 
القديم "نيكولاس حايك” يارة محاولة لكسب 
رأسمال سياسي من رأسمال صناعة الشاعات السويسرية. وتيكولاس حايك هو من أصل 
فلسطيني ولد في بيروت» ويحب أن يكرر دائما أنه "أكثر شهرة من الرئيس السويسري ذاته”, 
ولديه كل ما يبرر الفخر والاعتزاز بنفسه. خلال السنوات التي مرت منذ هجرته الأولى إلى 
سويسرا عام 1955, كانت حصّة هذه الدولة في السُوق العالمية لصناعة الشّاعات من مجموعة. 
"سواتش”" التجارية فقط والني تنتجها شركتها ارتفعت من 9/15 وحتى 9050. ومؤسسو 
"سواتش” كانوا يأملون أنه حتى بداية القرن القادم (الحادي والعشرين) سوف يحققون حجماآ 
للمبيعات مساوياً للمتصدر العالمي "سايكو". وبما أنه خلال التسعينيات كانت “سواتشر 
انتصاراً وراء الآخر فإن حضّة سايكو من السُوق وكذلك أرباحها قد انخقضت باستمرار. 








كانت الصحافة مندهشة. إذ رأت في هذه 











ولوجيا التي استمدتها صن سلع ”بلاك واتش" من شركة "كليف 
سينكلير": انتقل المصنعون اليابانيون إلى حالة الهجوم في سوق الشاعات العالمية. وإن ظهور 
بات الجديدة قد ألحق الأضرار بصناعة الشاعات السويسرية. وانقسمت السّوق» فإنتاج 
"برانكبان" و"أوديماس بيغيه” و"رولكس" كان غاليآ جدأً. والمستهلكون العاديون كانوا يفضلون 
المنتجات اليابانية الآمنة والرخيصة نسبياً مثل ٠‏ "كاسيو" و"سيكو" "بولسار” وغيرها. وهنا 
بالتحديد تدخل "نيكولاس حايك” بشركنه ”551611 بين المتنافسين. وساعات الكوارتز التي 
تنتجها مجموعة "سواتش" التجارية الجديدة م تتميز بجمالها وتنوع تصاميمها فحسبء بل 
كانت تُعد رمز للجمال والتصميم السويسري الأنيق. 

وخلال وقت قصير تحولت ساعات "سواتش' 


وموضوعاً لجمع التحف الفنية الرائعة. وأنفق الراغيون 500 فرنك سويسري لقاء اقتناء مثل هذه 




















في الوقت ذاته إلى رمز للموضة الشبابية 
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الشاعات, وفي عام 1983 كانت تساوي 50 فرنكأ, أما اليوم فهو تساوي 60 فرنكأ سويسرياً. 
"سواتش موبيل" 
في عام 1992 ارتفست إيرادات 58184 بنسبة 9064 ووصلت إلى 413 مليون فرتك 





سويسري. وكان متوقعاً أنه في عام 1993 ستزداد أيضاً بنسبة 9023 |! 
ارتفاع أسهم الشركة كانت قد توقفت. وأشبعت الشوق بساعات "سواتش” وبدأ "حايك” 
التفكير بالانتقال إلى مجال صناعة السيارات. وأشار المراقبون أنه يلزمه الوقت الطويل للعمل في 
هذا المجال. كان "حايك” يفكر في صناعة سيارة لا يتجاوز طولها 2.14م وبعرض 4.ام. وإن 
أحجام فيات (300) كمقارنة, تشكل 1.32 « 18. 

وكان يفترض من سيارة "سواتش موبيل" ان تنسع لراكبينء إضافة إلى أنها آمنة 
وتصرف قليلاً جداً من الوقود أقل بكثير من السيارة العادية؛ وبمواصفات عملية كتلك الموجودة 
الدى "فورد إيسكورت". كان "حايك” مهندساً من حيث تعليمه. ظيس هو من صميم ساعات 
“سوا هو من طبق على الواقع فكرة صناعة “سيارة سواتش موبيل". ولكن قوته 
تكمن في طريقة تسويقه النشطة والأذيقة. وفيما يتعلق بساعات "سواتش". فإن عملية 
إعدادها قامت بها مجموعة مهندسين من 50411 برناسة "جاك ميلر". وللعمل على مشروع 
“"سواتش موبيل" كان حايك ينوي تعبين عشرات اللهندسين وال 1 3 


بعد عام كامل من 





























في أوربة. هناك الكثير جداً منها[ 
بدا أن مشروع "حايك” لم يكن متطقياً. 





السّوق العالمية كانت مشبعة بوسائل النقل. 








وصناعة السيارات الأوروبية كانت تعاني من ركود عميقء والدليل على ذلك التكلفة العالية 
وغير العادية لثقوة العاملة: في ألماتيا 40 فرتكأ سويسرياً في الساعة. بينما في اليابان - 26 فقط. 
وعلاوة على ذلك كان الرأي العام مقتنعاً أنه في ظل الطرق المزدحمة فإن أي سيارة تعد زائدة 





عن اللزوم. ويذلك كان المشروع يتهدده الخطر أو الفشل. 

وأصبح واضحاً أن تتفيذ أفكار 58414 على أرض الواقع صعب جداً. وكان الأمر 
يتطلب شريكا خبيرأ, وكأنه تم العثور على واحد؛ مع "فولكسفاغن” الشركة الأوروبية المتصدرة. 
في إتتاج السيارات الرخيصة الثمن. وكان مقرراً طرد أول أنموذج من سيارة "سواتش 780" في 
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السّوق العينية بسعر 10 آلاف فرنك سويسري. إلا أنه في عام 1993 لم تك الموارد المالية 
لإنتاج السيارة الجديدة وتم التشكيك في توفيرها للوقود الذي أعلن أنه عالٍ جد حتى أن 
المبدأ الأمامي لفلسفة "حايك" بذا أنه مثيم للشكوك أيضاأ والذي ينص على أن كل ما هو عصري 
ليس بالضرورة يجب أن يكون غالي الثمن. على الرغم من أنه هو بالذات من ضمن نجاح 
ساعات "سواتش". وفضل المتصدر الأوروبي عدم المخاطرة ووجه نظره إلى "شيكو" دواعطظ 
رسا لعدراء وبعد ذلك اهتم تماماًبمخططات إعادة حيا: وحتى العام 1999 كانت 
”فولكسفاغن' إنتاج تماذج "كوئسيت 8" في المكسيك التي ثم تصنيعها تحت شعار 












زيارة شيراك "لحايك" أثارت صخبا كبيراً في الصحافة حول مستقبل شراكة 50114 مع 
المنتجين الغرنسيين. هل يمكن توقع ظهور سيارة سويرء يمكنها أن تضم الأناقة الغرئسية 
والجودة السويسرية والأصالة لدى حايك؟ وهل يمكن توقع تأسيس تحالف 50014 ٠‏ 
و"ماتراهماة ع 





أو حتى "50111" و"بيجو - ستروين”' 








في السقف. وتم الإعلان عن السعر البدائي للنماؤج: من 15 وحتى 21 ألف فرنك سويسري. وتم 
تآسيس شركة مشتركة بين "داملر بنز 98411" و"مرسيدس ٠‏ بنز" باسم "ميكرو - كومباكت - 
كار" حيث تقيم آفاقها بالنسبة لتصني السيارات الخفيفة المخصصة للاستعمال في إطار المدنء 
يِمٍ على أنها مناسبة جداً. وقدمت الشركة نماذج منها في عام 1996في دورة الألعاب الأولمبية 
في أطلنطا. حيث كانت شركة "سواتش المورد الرسمي للأجهزة وهي الشركة الأخت 








الشركة "سواتش". وكانت الشركة تسعى للبدء بالإنتاج العام في أوروبة في نهاية عام 1997- 
بداية عام 1998 وبنحو 150-100 ألف سيارة في السنة, وحتى العام 1999 زيادة هذا الرقم إلى 
0 ألقه 


كانت الصفقة تناسب "مرسيدس - بنز". وم تخرق مخططات الشركة في مجال تغيير 
السياسة وتدعيم مواقع المنتجات الألمانية في الشُوق الأوروبية وإن ضرورة تخفيض كلفة. 


000 








القوة العاملة واتخاا تدابير للخروج من الركود حثت "مرسيدس بتز" على الحضي لتقليص 14854 
الأول مرة. ويصورة أساسية تم إعادة النظر ببرنامج إنتاج الموديلات الجديدة. ومنذ هذه اللحظة 
فإن سعر سيارة المسئقبل يحدد صعوية تصميمهاء وليس العكس. وتوقفت سيارة "مرسيدس 
” من كونها من السيارات الفارهة وتصبح سيارة يمكن اقتنلؤها من قبل الجميع. وتتم 

تشكيلة الماركة التجارية بسيارات رياضية ورخيصة الثمن وسيارات شحن وغيرها. وتعلن 
الشركة عن نيتها إنتاج سيارات فير كبيرة بمقدار 200 ألف سيارة في السنة. وإن نظرية. 
أنموذج "فيزيون آ - 93" قد تم عرضها في المعارض الدولية. ومن حيث الحجم, وعلى الرغم من 
أنها أصغر من سيارة "غولف" و"فورد إيسكورت”. إلا أنها أكبر بكثير من "سواتش موبيل” 
*حايك". 

إلا أن فكرة المشروع المشترك لم تثر لدى "عسوت؟! #بدروهمة ألن" اهتمامً. تكون هذه 
التشكيلة المتنؤعة بالغ فبها إن كان بالنسبة ل "سواتش" أو بالنسبة ل مرسيدس؟ هل سيعة 
"حايك" و"موظفو مرسيدس" على لغة مشتركة؟ آلن يضر هذا التحالف بشهرة الماركات التجارية 
لكلا الشركتين؟ وبامناسية فإن دراسة "موري" التي نشرت في “ليكس ريبور أون ماركيتنغ” 
خلال عام 1994 تلقي الضوء على هذا الأمر من ناحية واحدة. وحسب نتائج الاستبيانات 
السوسيولوجية فإن 9085 من مالكي السيارات يتظرون إلى السيارة على أنها 
حياتهم. والجيل الأصغر عنهم يوافقهم الرأي أيضاً: 9680 من الذين ]. 
من الأعمار 16-13 سنة يعتقدون أن السيارة ضرورية. وإذاء 
السكان كبيرة كما في السابق, إلا أن العلاقة تجاهها قد تغيرت بقوة. إن الأمن والحماية 
والسلامة البيئية تتصدر الأن قائمة المتطلبات من سيارة المستقبل» لاسيما في الاستبيانات التي 
أجريت على النساه والشبان بينما تراجعت السرعة من المركز الأول إلى العاشر. إن البعض فقط 
من المستفيدين يتمّ ضمان سلامة وسائلهم للنقل بشكل كامل. وإن أغلب الذين أجري عليهم 
الاستفتاء يرغبون بأن تكون في سياراتهم في المستقبل الوسادات الهوانية الخاضة بحدوث 
الحوادث» وكذلك أقفال مضادة للسرقة. 

ومثل هذه الدراسة أعطث في اليابان ننائج مشابهة, وأظهرت ما يسمى بالمستخدمين 
"الخضر" القانعين بسلامة سياراتهم. إلا أنهم يقلقون من تأثيرها على البيئة. في الوقت الذي 
يصبح ضغط الاتحاد الأوروبي على صناعة السيارات أقوى مع كل عام يمكن التوقع أنه حتى 
العام 2005 سينخفض حجم الغازات العادمة من السيارات من جميع الماركات. 
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هل هي جيدة هذه السيارة؟. 
على الرغم من تخوف المحللين فإن "حا؛ 
وبدأ ادع السيارة الجديدة. "تن بفع ل أمامنا خدف 5 





و"مرسيدس" كانا مفعمين بالتقاؤل والأمله 
تغيي النظرة التقليدية النان تجاه الأشياء 









في أيلول 1997 وقبل وقت قصير من إقامة معرض "سمارت كارت' 
عوبيل” - ظهرت الإ الأولى. وتبين أن توقعات المنشككين قد تحققت. وبخضوعه 
لمتطلبات المساهمين» بعل " عن رفضه استثمار 200 مليون فرنك في المشروع المشترك, 
مقلصا مجموعة الأسهم التابعة ل 52114 من 9049 وحتى 9019 وأما الحصة المالية ل 
"داملربنز" على العكس» فقد ارتفعت من 300 وحتى 500 مليون مارك ألماتي. 

وإن على مرسيدس الآن أن تقوم بتحفيق حلم "حايك" والتي أحدثت من أجل هذا 
شبكة من الوكلاء. وم تكن ©2810 واثقة بعد أنها تستطيع بيع 200ألف سيارة قي السنة وبعد 
6.5سنوات البدء بالحصول على الأرباح. 

الأتموذج الأول الذي سيتم تجميعه في معمل "أمباخ”. (فرنسا)ء كان يجب حسب 
اعتبارات الشركة أن يملك محركا من ثلاث سيليندر, ويصرف 4 ليترات لكل 100كم. 
ريادة السرعة حتى 130كم/سا. وبعد ذلك. ومع الانتقال إلى محركات الديزل. فإن مستوى 
الغازات المطروحة يفترض تقليصه إلى 3 ليترات لكل 100كم. ومع هذا لا يعتقد المحللون كثيرأ 
كما في السابق, في نجاح العمل. وعلى الرغم من أن السيارة ذاث المقعدين مخصصة للقطاع 
المتنامي من السُوق العاطية للسبارات» فإن حظوظها ضد سيارة "فيات, 10/” و"رينو وروفر” 
ا في أمرها. وليتم تحقيق المعدل المطلوب من مبيع 200 ألف سيارة في العام كان على 















”رينو” و'سيتي". والأموذج الجديد من فولكسفاغن. والحق إن المراقبين يتوقفعون لهؤلاء 
المنتجين المنتشرين عالمياً مقل 0247" و"فورد” حتى العام 1999 خسارة 961 من الوق 


الأوروبية. ومع هذا فإن هناك القليل ممن يثق في القدرة على توظيف الأموال في هذه الشاع. 

وهل هناك أهمية لإنفاق 16 ألف مارك على سيارة تتسع لراكبين. صغيرة الحجم. في حين أنه 

يمكن مقابل هذا المبلغ شراء سيارة كبرة نوع ماء مثل "لوبو" أو سيارة ”فولكسفاغن" الجديدة. 
يبدو أن شركة "مرسيدس” هي الوحيدة حتى الآن التي تثق في نجاج "طفلها الصغير” 

أن صعوباتها قد بدأت. فالشاحنة الصغيرة من صنف أ. والني طرحت في الشّوق خريف عام 
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197 فشلت فشلاً ذريعاً وتم سحبها من المبيعات. وهذا الأمر أثر كديرا على ميزانيات 
مرسيدس وقوض من شهرة الشركة. وعليها الآن أن تثبت من جديد أن مرسيدس قادرة على 
إنتاج وتصنيع ثقلية آمنة ومضمونة. 

وفي 18 كانون الأول 1997 وقبل ثلاثة أضهر من الوقت المخطط له لعرض سيارة 
“سمارت كار" في السّوق. أعلنت "داهلر - 





بنز" أن إتناج السيارة سيتأخر لنصف عام بهدف 








تحسين نظام الأمان وبسبب الصعوبات التي ظهرت أثناء عملية الإنتاج. الأزمة اثالية الجديدة 
وتقويض سمعة الشركة لم تترك وقتآ للتفكير أبداً. 
الأسئلةة 

1- حققت ساعات "سواتش" نجاحأ كبيراً. ما الذي ضمن ل "حايك” النصر على المنافسين 


اليابان 








2-هل أفكاره مناسبة للشُلع والأسواق الأخرى؟ 

3-ما هي الوظائف الأساسية في عملية إنتاج السّلع الجديدة لدى "حايك"؟ 

لماذا تطلب تنفيذ فكرة السيارة الجديدة لشركته إلى شريك آخر؟. 

هل يمكن القول: إن عمل مشروع 53011 "مرسيدس" ناجم؟ 

4- هل تآخذ فكرة سيارة "سمارت” خصائص السُوق بالحسبان؟ وهل الرفض اللاحق 
للدراسات التُسويقية مسوغاً في مثل هذه الحالة؟ 

5- ما هي المسائل. حسب رأيكم التي لا بد من الاهتهام بها وما هو الوقت المناسب 
أكثر للاختيار؟. 

6- هل على شركة مرسيدس أن 
الدى موديل "سمارت" حظوظ للنجاح؟ 

المصادر: 
0نس4) اممعرمسج. 11 ,"#لهمل مما مي ااععمة اناج تعمج معد مانا" مكامها م1 
ع سملم كتزتمقمة علمترفط هم جر ددماة عدص علع ات" بتزممل وورا0| :12بجر ,(1994 برممبروامة 
ععلفم عاد" عوط متبعة :17م ,1994 برممسصافة! 10س4) ستعومستا 116 “مد صفجير 
جلمم ,(0وه1 وممطم 23) جمامق1 لمعممع ,#مطووت جمملشارد خا اممررة قم 
:23م ,زقوقة يماط 00) املرسوعفسا ,مم عنولا لثمالا" مر صماة سمتلامصمز 
بم ,(4و9 #سصسنة 28) عنسذ1 استسعمة] ,"ملاعم صر عمسلدمم ها #عبيس ملام" 
وطوممتا 2-8 اتمممممية م1 ,”رم ممم عمل د عاتطامم م5" ببوممظا ململ 
,(1997 عطسعدهاة 6-12) ممعودمظ عرل1 "ودرا محممس م اذ االيست" بقلءم ,زفووز 

ممم 








عن ادعاءاتها في سوق السيارات الصغيرة؟ وهل 


هات 


الفصل الثالث 
تسويق الخدمات 

الدى قراءتكم لهذا الفصل يجب أن تكون لديكم القدرة على: 

- تعريف ماهية الخدمات. 

- الحديث عن خصاتص تسويق الخدمات وتعداد مواصفاتها المميزة. 

- وصف الإستزاتيجيات الأساسية لتسويق الخدمات. 
معلومات للتأمّل 
لوفتهائزا تصغي إلى زبائنها 

عندما يكون لدى شركة الطبران أسطول جديد, والطيارون الخبراء والطاقم وكذلك الكادر 
التقني الأقضل في العام فإنها حرة في التركيز على ما هو مؤثر فعلا عليكم. 

هذه مقتطفات من النشرات الدعائية لشركة “لوفتهانزا إيرلاين". مم يكن بإمكان شركة 
الطيران الألمانية هذه منذ عشر سنوات فقطء أن تعلن عن هذا الأمر. لكنها تفتخر الآن بأتها 
معروفة ومشهورة ليس من خلال خدمتها النوعية فحسبه بل القدرة على الاستماع أيضاً. و« 
راضية تماماً عن هذاء معتقدة أن الخدمات العالية الجودة يتم تعويضهاء والأهم: أن تنقيذ 
الرغبات الاستهلاكية هو شرط الحفاظ على الزبون. 

"لوفتهائزا” مؤسسة ضخمة جد تقوم بعلميات النقل الجوي في كل أرجاء العاط, 
وأصبحت في بداية التسعينيات أو من قام بالأبحاث العلمية الدقيقة جدأ على المسافرين عبر 








الطائرات. والتي لم تجر في أي وقت سابق أبداً. كان ينوي الباحثون معرفة وجهات نظر عثة 
آلاف من المسافرين. وسألت أو استفتث الشركة الأ 





نحو 300 ألف رجل أعمال أوروي 
يساقرون على طائراتها أو على طائرات الشركات الأخرى. وما أثار الاهتمام يشكل خاص ليست 
تتائج الدراسة» يل ردود فعل الشركة تجاه رغبات ال 
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وفي رأس قائمة متطليات رجال الأعمال فيما يتعلق بتحسين شروط الطيران كا 
المساحة القاصلة ما بين مقاعد الركاب والممرات والمساحة كذلك ما بين المقاعد. والمكان الثالث 
والرابع من حيث الأهميّة كانا مخصصين لمقاعد مريحة جداأً وكذلك للأمكنة المخصصة لغير 
. وهناك عاملان همان أيضا لزيادة راحة الركاب والمقاعد المخصصة لرجال الأعمال 
وهما: عمليات تسجيل الجوازات المنفردة ومعاينة ومراقبة الجوازات. 
لقد أخذت لوفتهانزا هذا الأمر بالحسبان وأحدثت مقاعد تجريبية مريحة جدأ مخصصة 

ئلية والدولية. وإن رد قعل لوفتهائزا يُعد فريداً من 

نوعه في عام نقل الركاب: أحدثت الشركة أماكن واسعة أكثر نرجال الأعمال. والطلب الكبير على 
هذه الأماكن أدى في الماضي إلى أن قسما من الركاب كان ينتقل :ا الأماكن الأخرى 
الاقتصادية. وإن تعديل هذا التصميم يعني أن أي إقامة في الأماكن الاقتصادية من الدرجة 
القانية ستكون الآن مترافقة مع التغييرات التالية: يمكن ضم المقاعد من ناحية واحدة من الممر 
ويمكن تحريكها من الناحية الأخرى كي يصبح المقعد أكثر راحة. ويتم وضع المقاعد الجديدة 
على طائرات “بوينخ 737 و"إيرباص آ320" و"الطائرات النفائة 13215 كما يتم تجهيز 
طائرات 83/00 و 2310 الضخمة بكل ما هو عصري وحديث الآن. 

قامت شركة "ريكارو” مصنعة المقاعد الخاضصّة للطائرات والتي كلفتها الذركة بإيجاد 
تصميم جديد للمقاعد. قامت بعمل مشترك مع أقسام لوفتها نزا التسويقية والتقنية. و 
بيد المقاعد يعناصر للراحة إضافية. فعلى سبيل المثال, تم 
والآن هناك هاتف آلي في كل مقعد يعمل على بطاقات الاتتمان(1). 

إن تحديد حاجات ومتطلبات المستهلكين المحتملين. آمر. بينما تلبية هذه المتطلبات 
والحاجاث قهو أمر آخر تماماً. وقامت لوقتهانزا بحملة إعلانية خاصة لتقديم الشكر إلى الركاب. 
وكما يشير امثال الذي ذكرناه سابقا. إن الركيز على الزبون يمكن أن يحقق الأرباح للمؤسسات 


























تجهيزها بأنظمة اتصالات عصرية. 











أولآ أن تصغي إِبى رغبات الزبائن ومن ثم توجيه كل جهودها لتنفيذها في دقة تامة. 
وبداية يستخدم التُسويق أثناء ببع السْلع - معجون الأسنان السيارات والمعدات وغبرهاء إلا أن 
عبادئ يمكن أن يتم استخداميها من قبل المؤسسات التي تعمل في مجال 
تقديم الخدمات. وهذا ما قامت به لوفتهانزا. 
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الأسئلة. 


ما الشيء الذي يؤثّر على مستوى خدمة الزبائن. حسب ري المسافرين على مغن 
طائرات لوشهائزا؟ 

حددوا العناصر املموسة وغير الملموسة للخدمات. 

ما هي الصفات الأساسية للخدمات والتي تميزها عن السلعة؟ 

ما هي المقاييس التي يسترشد بها المستهلكون أثتاء | ركات الطيران للسقر 
على مثنهاء؟ 

يمكن للمستهلك أن يلمس ويرى وبشم اللع المعروضة قبل قيامه بالشراء. 
كيف يختار المستهلك عملياً عندما تعرض أو تقدم إليه الخدمات غير المحسوسة 
نتيا 














فت 
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المدخل 

توجهات تطور الاقتصاد المعاصر الأماسية في العقدين الأخيرين هو مجال 
الخدمات المتطور بسرعة. ففي الدول الأوروبية المتقدمة وكذلك في الولايات المتحدة واليابان. 
يزيد عدد العاملين في مجال الخدماث عدد كل العاملين جميعاً في المجالات الأخرى. وتقدر 
نسبة الخدمات الاجتماعية والخاصّة في هذه الدول ب 9070-60 من الحجم العام للإنتاج 
الوطني. وتشكل الخدمات في مجال التجارة الدولية ربع حجم التصدير العالمي العام تقريب(2) 
وإن أماكن العمل المرتبطة بتقديم الخدمات ليست موجودة في المجالاث التقليدية غير 
بة وفي الفتادق وشركات الطيران والبنوك والاتصالات وغيرها فحسب. بل في العديد من 
بية أيضأ. ومن بيئها - محامو الشركات, الآطباء, المصمعون وا مختصون في تأحيل 
الكادر التجاري. ويتم شراء الخدمات من قبل أشخاص معينين, كما من قبل ربات البيوت أيض 
يطلق عليها تسمية, استهلاكية وإذا تم تقديم الخدمات إلى الشركات وغيرها 















من المؤسساث فإنها تسمى خدمات عملية. 
إن زيادة الطلب على أنواع مختلفة من الخدمات يمكن تفسيره من خلال تأثير مجموعة 





الروتيني مثل التنظيف وتحضير الطعام وغيرهاء مما أدى إلى لإدهار صناعة الرفا 
نمو الإيرادات وظهور وقت الفراغ الإضافي الحر قد زاد من الطلب على مجموعة كاملة من 
الخدمات المتعلقة بأعمال تمضية وقت الفراغ والاستجمام والأنشطة الرياضية. ثالث إن نهو 
استخدام السشلع التقنية العالية في الظروف المنزلية (كمبيوترات شخصية وغيرها) قد أدى إلى 
زيادة الحاجة إلى المختصين في تركيبها وإصلاحها ود بالخدمات العملية, 
تحسين الأسواق وا! يعزز من حاجات الشركات إلى مشاريع تقديم الخدمات والتي 
تقوم بإجراء الدراسات والبحوث وإعداد الإستراتيجيات التسويقية والاستشارات التقنية. زد على 
إن ضرورة تقليص النفقات الدائمة ترغم الشركات على شراء الخدمات الجاهزة. وليس 
تحمل أعباء إضافية متعلقة بعمليات التنفيذ المستقلة للمهمات المت ي الشركات 
الخدمات لأن هذا ييح لها تفادي توظيف الاستثمارات الإضافية لإنتاجها الخاص وبذلك 
تحافظ على مرونتها ونشاطها. وأخيراًٌ يسعى أكبر عدد من الشركات إلى تركيز تشاطها في 














ذل 
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المجالات المتخصصة الضيقة, وهي ترفض الأنواع الثانوية للنشاط, لاسيما التجميع والنقل. 
مشجعة بذلك توسيع مجال الخدمات. إن كل هذه التوجهات أثارت بدورها زيادة الاهتمام 
بالمشكلات الخاضّة المتعلقة بتسويق الخدمات. 

إن مجال الخدمة يشمل العديد من المجالات الأخرى. وفي أغلبية الدول تقدم الحكومات 
الخدمات عن طريق المحاكم وخدمات التشغيل والمشافي والجيش والشرطة والإطفاء وخدمات 
البريد والمؤسسات التعليمية. ويقدم قطاع المؤسسات غير التجارية والخاصّة الخدمات على 
شكل اممتاحف والأعمال الخبرية والكنائس والمعاهد والصناديق المختلفة والفنادق. وإن ممثلي 
القطاع العملي هم من المؤسسات التجارية المهتمة في الحصول على الأ 
شركات الطيران والبنوك والفنادق وشركات التأمين والمؤسساث الاستشارية والمؤسسات الطبية. 
وصناعة مواد التسلية والترفيه ووكالات الإعلان وشركات البحث ومؤسسات تجارة 




















وصفات الخدمات 
تعريف مفهوم الخدمات 
الخدمات - هي أي نشاط أو عمل خير يمككن دما (مدةجم5): أي نشاط أو 

لجهة معيّلة أن تقدمه لجهة أخرى. وهي من حيث ‏ عمل خي يمكن لجهة معئة أن 
الجوهر غير ملموسة ولا تؤذي إنى نقل ملكية ما. إن لجهة أخرى. والخدمات من 
استتجار أو حجز غرفة في الفندق ووضع الأموال في البنك حيث الجوهر هي غير منموسة ولا 
والطيران على متن الطاترة وزيارة الطبيب والمزين وارتياد تؤذَي إلى اقنناء ملكية ما. 
الأماكن الرياء ة المحامي - كل هذه عهليات 
يومية مرتبطة باقتناء أو الحصول على الخدمات 
السليع فإن العديد من المؤسسات الصناعية تقدم كذلك مجموعة كاملة من الخدمات. ومن 

نيه - ت 1 ية والإصلاح وبرامج التأهيل والاستشارات 
زد على ذلك إن العديد من مقدمي الخدمات. إضافة إلى مجال عملهم الأسامي. 
يبيعون الشلع الطبيعية. فعلى سبيل ايلثال. تقدم شركات الطبران تشكيلة واسعة من الطعام 
والشراب والصحف التي تعد جزءأ أساسيآ من الخدمات الأساسية وهي - النقل الجوي. ونادراً 
جداً ما تعثر على مؤسسة تقدم الشلعة أو الخدماث بشكل خاص. وفي محاولة للعثور على 
الاختلافات ما بين السّلعة والخدمات يكون من الأفضل لو أننا استعرضنا مفهوم "كونتينوم” 
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(الشلعة - الخدمة) مع العديد من الاحتمالات والخيارات: ابتداء من اقتناء السُلعة واثتهاء 
باقتتاه الخدمات (الرسم 1/ 3). 





الرسم 1/ 3: ”السلعة - الخدمة” بمستوى مختلف من اللمس 

تحقق الشركات أفضلية باختيارها للوضع الأكثر ملاءمة "للسلعة - الخدمة" وب 
ميزان العناصر الملموسة وغير الملموسة في العرض فعلى سبيل المشال. يمكن لمصنع تجهيزا 
اللطابخ أن يقوم بنحسين عرضه من خلال تقديم خدمات التصميم المهني والاستشارة 
للمستهلكين. 
أنواع الخدمات 

هناك العديد من المؤسسات المتنوعة في مجال الخدمات. ومكن تصنيفها حسب. 
مجموعة كاملة من الدلائله ومن نوع الملكية؛ قيل هي مؤسسات القطاع الخاص 
» مؤسسات التوزبع - البنوك) أم مؤسسات القطاع الحكومي (الشرطة. 
ق ). والدليل الثاني هو الشُوق التي تعمل فيها الشركة: سوق استهلاكية (تأعين 
اقتصاديء تجارة النجزئة) أم سوق الإنتاج (خدمة أقسام الحاسوب). ويمكن تصئيف الخدمات 
أيغآ حسب مستوى الاتصال مع الإنسان: خدمات الاتصال القوي (المزين, الخدمة الطبية) أو 
الاتصال الضعيف (الغسالات الأوتوماتيكية العامة أو المصابغ) حيث تقديم الخدمات موجه 
نحو هدف معين. ويمكن للأشخاص أن يقدموا الخدمات أيضاً (استشارات مختلفة, تعليم) أو 
الأجهزة الأوتوماتيكية (آلات سحب الأموال الآلية). 
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وتنقسم الخدمات الأونى بدورها إلى خدمات مقدمة من قبل مختصين مؤهلين ورفيعي 
المستوى (شركات المحاماة والمشافي) وإلى خدمات لا يتطلب تقديهها توفير خبرات خاصة (عمال 
التنظيف أو النقل). إن الاختلاف الكببر للخدمات المقدمة يعني |: 
أجل خلق مزايا تنافسية والحفاظ عليهاء أن يفرزوا ويحلوا مسائل خاصة بنوع محدد من 
النشاط. وعلى الرغم من التنوعات المتشابهة في التصنيف إلا أن هناك مجموعة كاملة من 
امواصفات أو الصُفات الخاصة يكل الخدمات. 
مواصفات الخدمات 

عند إعداد الخطة التسويقية يجب على الشركة أن تأخذ بالحسبان خمس مواصفات 
للخدمات وهي: إن الخدمات غير ملموسة ولا مكن تجزئتها أو حفظها. وغير دائمة أو مستمرة 
وغياب المواصفات. وهذه المواصفات الخمسة سوف نستعرضها بتفصيل أكثر في الأقسام 
القالية(3). 
غير ملموسة 

الخدمات غير ملموسة يعني أنه من غير الممكن 5 كم 
عرضهاء أي لايمكن رؤيتها قبل الشراء. أو لايمكن تذدق. بلابانيهواجنب دي عن بسي 
أو لمسها أو سماعها أو شمها. ويمكن للمستهلك أن يعاين مواصفات | 0 
اللون والمؤشرات التقنية وعمل جهاز الصوت الذي يرغب أنه لا بمكن رؤيتها أو تجربتها أو 
في شرائه. وعلى العكس من ذلك فإن زيون صانون لمسها أو سماعيا أو شمها إلى أن يتم 
التزيين لا يمكنه رؤية النتيجة قبل اقتناء الخدمة: وكذلى ‏ القتنافه 
الأمر فإن المسافرين على مان شركات الطيران لا يملكون إلا تذكرة السفر وبطاقة التأمين على 
السقر 





الابد لمقدمي الخدمات من 

















وباعتبار أن الخدمات غير ملموسة إلى أن يتم شراؤها فإن معدل عدم تحديد الاقتناء 
ااد. ولتخقيض هذا المعدل يبحث المشترون عن "إشارات” جودة الخدمات. ويقوم باستخلاص 
ائج المتعلقة بالجودة انطلاقاً من المكان والكادر والسعر والتجهيزات ووسائل تقديم 
الخدمات التي يمكنهم رؤ؛: إن هدف تقديم الخدماث هو زيادة مستوى ملموسية أو 
لمس الخدمات في هذا القدر أو ذاك. وي الوقت الذي يحاول فيه موردو السُلع إضافة خواص 
غير ملموسة عليها (سرعة التسليم, تمديد فترة الضمان والخدمة ما بعد البيع) فإن موردي 
الخدمات يحاولون جعل هذه الأخيرة ملموسة(4). 
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أن بنكأ ما يرغب إيصال فكرة إلى المستهلك تتمحور حول أنه يريد تقديم 
يعد إستراتيجية إحداث مواقع ملموسة في كل 
عناصر الاتصال مع الزبائن. وإن الوضع الطبيعي للبنك يجب أن يساعد على تقديم رعاية. 
على صورته الداخلية أن تكون مليئة بخطوط مباشرة ومتساوية, 





خدمات نوعية وسريعة: ومن أجل هذا عليه أن 





وخدمة سريعة وفعالة: 








الحواسبء آلات التصوير والطاولات يجب أن تكون عصرية. وعلى دعاية البنك وغيرها من 
وسائل الاتصالات أن تعمل بفعالية: ويتم التعبير بشكل واضح وبكلمات بسيطة ومختارة 
بشكل جيد. وإن تسمية وشعار خدمات البنك يجب آر تيارها ب 

وفعالية عمل البنك. وبما أن عدم ملموسية الخدمات تزيد من خطر التحديد عند شرائها فإن 
المستهلكين يستمعون أكثر إلى الأشخاص الآخرين عند تقييمها. ولذا فإن موردي الخدمات (في 
حالتنا هذه موجهين جهودهم التسويقية نحو الأشخاص ذوي النفوذ محاولن حثهم على 
الاستفادة من خدمات البنك) والزبائن الراضين (ي ينصحوا زملاءهم وأصدقائهم بخدمات 
5 يلم حساب الأسعار لقاء مجموع الخدمات المقدمة المختلفة يجب أن يكون 
1 ومغهوماً. وبشكل مشابه. ما ذكرناه في حالة لوفتها نزا وغيرها من شركات الطيران إذ. 
على مد ا ل ب ا 0 











“ملموسة". إن إحدى طرق تعزيز جعل الخدمات ملموسة يمكن أن تكون المهنية العالية 
للخدمات الأرضية والخدمات الإضافية المتنوعة أثناء رحلة الطيران. 
عدم التجزثة 
يتم أولأ إنناج الشلع الطبيعية ومن ثم يتم عدم تبزئة الخدمات ( ععاصمة 





حفظهاء وبعدها يتم بيعها. وأخيراً يتم استهلاكها. 7االاظدعدممدملاد هي من إحدى 
ويخلاف السلع فإن الخدمات تباج ومن ثم بيتم إتتاجه .وري بين بهديه نسيل يي 
9 او : . يتم لقدهه واستهلاكه في الوقت 
واستهلاكهاء حيث يحدث هذا في الوقت ذاته. إن عدم زبت ولا يمكن تجزثتها أو فصلها عن 
تجزثة أو فصل الخدمات يعني أنه لا يمكن فصلها عن المصدر بغض النظر إن كانت هذه 
مصادرها بغض النظر إن كانت تقدم من قبل الإنسان أو الخدمات تقدم من قبل الإنسان أو 
الآلة. وإذا قدم الإنسان خدمة فإنه يُعد جزءاً من هذه" الآلهه 

الخدمة. وكمثال على ذلك نقترج مشاهدة حفل فني» والخدمة في هذه الحالة تُعد عرض فرقة. 
البوب مثلاً: وهي لا يمكنها تقديم خدمة دون تواجد المستهلكين (المشاهدين). والمدرس لا 
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يمكته أن يقدم خدمة التدريس في الصف إذا م يكن هناك طلاب. ونتيجة ذلك فإنه أثناء إنتاج 
الخدمة يتواجد دوماً المستهلك. وإن التفاعل المشترك ما بين المورد والمشتري يعد عنصراً خاصآً 
ومهمأ لتسويق الخدمات. وإن جودة السُلعة - الخدمة النهاثية تتعلق بالمورد والمشتري معأ 
وإن علاقة المستشار القانوني بزبونه يؤثْر على تقبيمه النهاني لمجموعة الخدمات التي حصل 
عليها. وإن قدرة المدرس على تحقيق التفاهم المتبادل مع الطلاب يؤثْر على مؤشرات تحصيلهم 
العلمي. إذأء إن الموظف في مجال الخدمات يجب أن يكون مؤهلاً بشكل جيد لإقامة التعامل 
المشترك مع الزباك 

الليزة الثانية لصفة عدم تجزثة الخدمات هي تواجد المستهلكين الآخرين ومشاركتهم 
نوعاً ما في عملية تقديمها. إن مستمعي الحفل الفني والطلاب في الصف وركاب الطائرة وزوار 
المطاعم يتواجدون أثناء عملية استهلاك الخدمة وثقدهها من قبل شخص معين. وإن تصرفهم 
وسلوكهم يحدد مستوى قبول الخدمة من قبل أشخاص معيّنين. 

فعلى سبيل المثال. التجمع الكبير في المطاعم يمكن أن يقوي الشعور بالراحة لبعض 
الزوار ويقلل من مستوى رضاهم. وبالتاليء إن مهمة مدير الأعمال هي ضمان أن لا يعرقل 
المشترون المشاركون في عملية استهلاك الخدمات, حصول المشترين الآخرين على الرضا والقبول. 

وبسبب عملية الإنتاج والاستهلاك الجارية في الوقت ذاته يعاني موردو الخدمات من 


























الخدمات, لاسيما قي حالة المطعم مثلاً أو الشركات القانونية. لذا يجب على مؤسسات تقديم 
الخدمات أن. تولي اهتماماً خاصاً بإدارة الطلب, آخذة بالحسبان هذه القيود. وتستخدم الأسعار 





الإرائيجيات لحل مشكلة زيادة الطلب. أولً: يمكن لمورد الخدمات أن يعمل مع مجموعات 













عدد ممكن من المستهلكين في الوقت ذاته. وعلى سبيل المثال. تستخدم في 
زئة أماكن ضخمة لتخديم العدد من المستهلكين, وتجمع 
افرقة البوب عددأ كبيراً من المستمعين إذا أقامت في استاد رياضي وليس له 





مثلاً. ثاني: مورد الخدمات يستطيع أن يسرّع من وتبرة العمل أي تعلّم العلم بسرعة. يمكن 
إنتاج العمل إذا تعلم الموظفون الامتفادة من وقت العمل بفاعلية. وأخيراً. تستطيع 


مؤسسات تقديم الخدمات أن تشرك عذدأ إضافي من الموظفين. 
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عدم الاستمرارية 
بم أن عملية إنتاج واستهلاك الخدمات مرتبطة ميم استعمرارية جسودة الخدمات 
باشتراك الأشخاصء فإن هناك خطر لعدم استعمرارية (زائاطط»ه» ذم»»): صفة من 
الجودة. وتتعلق جودة الخدمات بمن ومتى وأين وكيف إحدى صفات الخدمات وهي تعني أن 
تقدم. وجودة الخدمات بحد ذاتها من الصعب جداً أن 0 0 
تتم مراقبتها. فعلى سبيل المثال تملك بعض الفنادق شهرة ‏ تدم 
مقدم الخدمات الأكثر جودة من الآخرين. وفي الفندق 2 " 
ذاته يمكن موظف الاستقبال أن يكون ودؤدا ويعمل بجد. بيتما موظف آخر لا يبعد عنه بضعة. 
أمتار يمكن أن يكون منغلقاً وبطيئاً. حتى أن جودة الخدمات المقدمة من قبل موظف واحد 
تتغير حسب شكله الجسدي ومزاجه أثناء الاتصال مح كل مستهلك. فعلى سبيل المثالء جودة 
ة من قبل محامي يمكن أن تتغير جذ, 
ت تقديم الخدمات تدابير متنوعة فيما يتعلق بمراقبة الجودة(5). . وقبل 
أي شيءء الاختيار الدقيق للكادر وتأهيلهء فشركات الطيران والبنوك والفتادق مثلأ تنفق أمولاً 
ضخمة لتأهيل موظفيها الذين سيعملون فيما بعد على رفع جودة الخدمات. وموظفو شركة 
الطيران 516 الذين يخدمون المسافرين من رجال الأعمال. يجب أن يكونوا ودودين دامآ 
ومتيقظن بغض النظر عن الوقت الذي يعملون فيه ومدة الرحلة وخط سير الطائرة. زد على 
يمكن زيادة حث وتشجيع الموظفين عن طريق إعطاء الحوافز المتعلقة بشكل غير مباشر 
بمع جودة الخدمات. ومن أجل هذا الأمر يتم إعطاء المكافات والجوائز مثل "موظف الشهر” أو 
أي مكافآت أخرى ترتبط بآراء المستهلكين. ويمكن كذلك تأمين اتصال غير مباشر للعاملين مع 
المستهلكين. هما يتيح رفع مستوى مسؤوليتهم عن جودة الخدمات المقدمة. قفي ورشات 
التصليح مثلاً يستطيع التقئيون الاتصال المباشر مع مالكي السيارات التي يقومون بإصلاحها. 
وتراقب وتتأكد الشركة دائماً من مستوى رضا المستهلكين بمساعدة نظام الشكاوى والاقتراحات 
يانات. وعندما يتم اكنشاف أن هناك خدمة سيئة, تتخذ إجراءات للقضاء عليها. وأخيراً 





























تستطيع مؤسسات تقديم الخدماث أن ترفع من مستوى أو معدل استمرارية الجودة. بتغيير 
موظفي التجهيزات. وكذلك عن طريق تطبيق إجراءات عملية مقصلة وصارمة. 
عدم الاحتفاظ 
إن صفة عدم الاحتفاظ بالخدمات تعني أنه لا 





عدم الاحتقاظ بالخدمات ( #متجعة 
7 الطمطماء»م): هي من إحدى صفات 
يمكن حفظها بهدف بيعها لاحقاً أو استخدامها. وفي الخدمان الأساسية وهي تعني أنه لا 
يمكن حفظها بيدف ينها 
استخدامه. 
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بعض الدول يأخذ الأطباء أجرأ ثقاء معاينتهم للمرضى لأ, الخدمات تكون مهمة في لحظة 
معينة وتختفي عندما لا يأق المرقى إلى عيادتهم. ولا تشكل صغة عدم الاحتفاظ بالخدمات 
مشكلات معيّئة إذا كان الطلب عليها مستقرأ نوعاً ما. إلا انه إذا تعرض الطلب لبعض 
نقلبات المختلفة, فإن مؤسسات تقديم الخدمات تواجه ومشكلات. فععلى سبيل 
المثال. تضطر مؤسسات النقل العام إلى الاحتقاظ بأعداد كبيرة من الأثيات كاحتياط للطلب 
العالي في ساعات الذروة أكثر من احتفاظها في الأوقات ائعاء 

وتستطيع مؤسسات تقديم الخدماث أن تطبق ت لإزالة عدم التناسق ها 
بين الطلب والعرض. ومن ناحية الطلب فإن التسعير التمييزي أي وضع أسعار ف 
مختلف - يساعد في تغيير قليل في حصة الطلب في وقت الذروة. ويمكن القول إنه بإمكان 
الشركة وضع أسعار متدنية على بطاقات السينما أو الإقامة في الفنادق في "الفصل الميت". 
وتبيع شركات الطيران "تذاكر احتياطية” بحسم كبير لء الأماكن الشاغرة. والطلب في الأوقات 
اية يمكن زيادته كما تفعل بعض الفنادق. إذ تعرض على السياح إقامة رحلات استجمام 
قصيرة. وفي أوقات الذروة بمكن أن تقدم للزبائن خدمات إضافية. فعلى سبيل المثالء 
انتظار الزبون لمكان شاغر في المطعم يمكن تقديم كأس عن الشراب إليه. زد على ذلك إن نظا 
الحجز يلعب دوراً كبيراً في مسأنة التعامل مع الطلب المتزايد. إذ يتم تطبيقه بانتظام في شركات 
الطيران والقنادق والعيادات الطبية. وتستطيع الشركات أن تجذب عمالاً مؤقتين للعمل في 
ساعات الذروة. وعند زيادة عدد الطلاب المسجلين في امعاهد يثم تعيين مدرسين مؤقتينء كما 
أن المطاعم تعين كذلك موظفين يقومون بتخديم العدد المتزايد من الزوار. ويمكن تلبية الطلب. 
في وقت الذروة بفاعلية. وذلك بالسماح للموظفين بالقيام بالعمل المطلوب والضروري فقط. 
ويمكن إلقاء قسم من العمل على مسؤولية المشار: غير مباشرء قفي السوبر ماركث 
مثلاً. يقوم المشترون بأنفسهم بتغليف السُلع التي اشتروها. وتستطيع المؤسسات أن تستفيد 
بتغليف الشلع التي اشاروها. وتستطيع المؤسسات أن تستفيد بشكل مشترك من بعض 
الخدمات كما تقوم يذلك بعض المشافي باقتنا. زات الطبية الغالية الثمن وأخياً يمكن 
ري طائرات جديدة وذلك انتظارا 





































لزيادة الطلب على النقل الجوي الدولي مستقبلاً. 
غياب التملك 

عندما يشتري المستهلكوز 

على إمكانات خاصة لاستخدام المنتج الفارة 






غير محدودة, 





50د 








الرغبة يستطيعون بيعها. وبخلاف السُلع الطبيعية, فإن الخدمات لا تعد ملكأ لأحد. ومستهلكو 
الخدمات يلكون غالباً القدرة على استخدامها خلال ضريية التأمين ويمددونها فيما بعد. يأق 
العيد الذي لا يمكنكم الاحتفال به في الوقت المحدد, لكنْ؛ عاجلأ أم آجلا سينتهي. وبخلاف 
السلعة: فهي غير أبدية. وبسبب غياب التمنك فإن الشركات التي تعرض الخدمات يجب أن 
تبذل جهوداً إضافية لتعزيز صورة وجاذبية ماركتها التجارية بمساعدة أحد الأساليب التالية: 

1- تشجيع المستهلكين على الاستخذام المتكرر لتخدمات. كما في حالة المخططات 
الخاطة لأجرة الخدمات في شركة بريتش إيراوز "البريطائية وغيرها من شركات 
الطيران الأخرى للمسافرين الذين يستفيدون من النقل الجوي,. 
تأسس أ: روابط بهدف تعزيز الشعور بالملكية (أن 
اللزبائن الدائمين. وشركة توشيبا وغيرها). 
3-. حسب الإمكان. يستطيع موردو الخدمات أن يحولوا النقص في غياب التملك إلى 

ملكية, فعلى سبيل المثال. يقول مختص التصميم الصناعي بثقة تامة إنه بالاء 
من الخدمات. يستطيع الشخص الذي يستفيد منها أن يقلص النفقات. 











شركة بريتش إيروا) 











تقوية الاستفادة من النُسويق. والعديد من القركات العاملة في مجال ما صغيرة جداً (ورشات 
المزينونء المصابغ) وتعتبر أن السويق مكلف للغاية. وتتم الاستفادة من 
خدمات المؤسسات الأخرى (المعاهد. المشاقي) لوقت طويل من خلال الطلب الكبير جدأ عليها. 
وحتى وقت قصير لم تكن تحتاج إلى التُسويق. بينما مؤسسات أخرى ( 0 
اعتقدت أن استخدام الُسويق لا يليق بها. والمؤسسات الفي 5 
الحساسة” لم تفكر حتى في تطبيق النسويق في علمهاء لأئه أمر غير منطقي حسب ل 
(المداخلة 1/3). 
المداخلة 1/3 
استعراض سوق الخدمات الطفوسية 
نادراً ما يتذكر الناس الموثء وإذا كنتم تعملون في مجال تقديم الخدمات 
الطقوسية - وهذا العمل يتعلق بالموت. وتنشيطه يرتبط أيضاً بالموت - فما هي السياسة 





حب و1 

















التسويقية التقليدية التي يمكن أن تكون مناسبة لهذا العمل؟ في السنوات الأخيرة لم 











ومنذ أن غيرت اللجنة المستقلة للتلفزيون في بريطانيا عام 1993 من قواعد 
الإدارة بواسطة الدعاية اللطيفة, يستخدم أصحاب مكاتب دفن اموق الدعاية 
التلفزيوتية لإقناع المشاهدين بدفع الأموال قبل وقت طويل من الموت. واستخدم مدير 
وشركة سرفيس كور بوريشن انترناشيونال - الشركة الأكبر في العالم لتقديم الخدمات 
الطقوسية. هذه الطريقة في الدعاية في التلفزيون البريطاني في بداية عام 1994, وجذبت 
اهتمام سبحة وستين ألف شخص وحققت الشركة أربعين مليون جتيه إسترليني حسب 
إحصائيات أجريث في أيلول 1994 

بدأ أصحاب مكاتب دفن الموق تطبيق الطريقة التسويقية نتيجة التغيج 
الحاصلة في الوسط التسويقي. أولاً: تشير الإحصائيات عن اموت أن عدد الموق يصل إلى 
650 ألف في العام في نهاية القرنء وسيزداد بعد ذلك. ثانياً: قبل احتدام المنافسة كانت 
الخدمات الطقوسية تنم عن طريق الشركات العائلية. لكن الشركات الأجنبية بدأثت 
الهجوم على سوق الخدمات الطقوسية وعندما اقتنت شركة (501) شركة "برتيائس 
غريت سوثرن وبلانس بروك» أصبحت الشركة رقم واحد في إنكلتراء والتي شغلت 9015 
من السُوق. والشركات القي لم تستطع مقاومتها. قررت اختيار طرق أخرى لزيادة 
حصتها في الشوق. وبقضل هذا الأمر تم تطبيق الثسويق في هذا المجال. 

شملت سوق الخدمات الطقوسية في إنكلارا 3500 شركة بحجم تداول يقدر ب 
650 مليون جنيه إسترليني في السنة. وشغلت الشّركات الصغرى نحو 9060 من الشوق. 

والفسويق الذي طبق عندئذ, أدى إلى وجود إعلانات ظهرت مع مرور الوقت في 
ية في الصحف الصفراء. في بداية الثمانينيات اخترق 
ن" العامل قبل هذا في مجال التأمين. اخترق سوق الخدمات الطقوسية, 
واكتشف أنه من الممكن تحقيق توفير مهم في الأموال بمساعدة الائجاه الإضافي لنشاط 
الشركة. وقد اشترى شركة صغيرة, وباتباعه طريقة جيدة لإدارة هذه الشركة, حقق نتائج 
مدهشة. وبدأ العمل في سوق أوراق التبغ في عام 1986 واستمر في توسيع نشاطه من 
خلال عمليات اقتناء جديد. 

ونتيجة لهذه السياسة التي اتبعها "هودغسون" ظهر العديد من المنافسين له - 
و"كينون سيكوريتي" . وانضمت شركة "هودغسون” بعد ذلك مع 
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كينون سيكوريني” (029؟ من الأسهم كانت تنتمي إلى الشركة القردسية الضخمة في 
الخدمات الطفوسية بومب فينيبير جنرال) وأسستا شركة باسم 886 هودغسون 
كيتون, وأصبح اسمها فيما بعد "بلانتابروك غروب" والتي أصبحت من إحدى الشركات 
الضخمة في إنكتترا. 

بعد موجة الشراء والاندماج في الثمانينات غيرت سوق الخدمات التسويقية من 
سياستها التسويقية. وأخيرأ ظهر مفهوم جديد ينص على أن "رغبة المستهلك” هي الأهم 
بالنسبة للشركة. وبعض الناس يؤجلون شراء شاهد للقبر. بينما يريد الآخرون جدازات 
لائقة. وبعضهم يريد التوفير في الورود - كل هذه الأمور يجب معرفتها وأخذها 
بالحسبان عند ممارسة العمل. 

كما أن السياسة التسعيرية مهمة جدأ والدراسة التي أجرتها شركة "أولد فيروس 
فريندلي” التي تبيع بوليصات التأمين عوضأ عن الجنازات, أشارت أن القيمة المتوسطة 














فالجنازات في فرنسا تكلف مثلاً 1102 جنيه إسترليني وفي أمانيا - 1127جنيه وفي بلجيكا 
- 1159 جنيه إسترليني. وكان على مكتب تقديم الخدمات الطقوسية أن يتحمل 
المقبوئة والإثزامية في مجال التسعير. والني قامت بإدخالها الرابطة الوطنية لمكائب. 
الخدعات الطقوسية. وإن التغييرات في الأسعار مفيدة لتلك الشركات التي تقدم 
الخدمات من خلال الدفع مسبقا للجنازات (فكرة الأمريكيين). وهذا يتيح للحانوت أن 
يزيد من الأسعار لقاء خدماته. 

إن الركات الشي تقدم الخدمات الطقوسية تتبع أساليب مختلفة للترويج 
لخدماتها. وإن الدعاية التلفزيونية والدعانية في وسائل الإعلام الأغرى مخصصة لتقديم 
المعلومات عن الطرق الممكنة للدقع, وتقوم الشركة بتنظيم "أيام الأبواب المفتوحة" في 
مكاتبها لدفن الموق» حيث بمساعدة الاتصال الخاص والكتب والأفلام, يعرف الزائرون 
كيفية إجراء الجنازا 




















إن كل الإنجازات في الُسويق في مجال الخدمات الطقوسية في التسعينيات تقوم 
على الافتراضات أن علاقة الإنسان بالموت تتغير, وأن الناس أصبحوا يتعاملون بجدية مع 
"تكلفة الموت", ولذلك فإن عددأ كبيرأ من الئاس يفكرون بقدرهم المحتوم ويخططون 
اللمستقبل في حال حدوث شيء مالم 








وات 








من الصعب جداً تعليم الناس عن الموت مسبقاً أو بشكل متأخر. وإذا تمّ ذلك 

إنهم يصبحون انتقائيين أكثر في طريقة اجتيازهم لطريقهم الأخيرة (فعلى سبيل المشالء 

أراد أحد الأشخاص فجأة أن يتم عرف موسيقا انجاز في جنازته), لكن أغلب الزبائن 
يقضلون الجنازات التقليد يأ 
في اليابان» على سبيل المثال. يقيمون الجنازات بشكل أقوي مما هو عليه الحال 

في الغرب. فالجنازة التي تستمر ل وسيقا والأضواء" التي 
ينظمها مكتب "غيوكوزينين" لدفن الموق. تكلف نحو ثلاثة آلاف جتيه إسترليني. 
وينشدون هنا الأغاني البوذية الرمزية. وفي بعض مكائب طوكيو لدفن الموقى التي تقدم 
ا 1 عن خمسة وعشرين ألف جنيه 
إسترليني. وأضاف رجال العمل - الحاتوتيون إلى نشاطهم خدمات إضافية تشمل إقامة 
مؤقتة في بعض الفنادق الصغير: الي اع ييه 
الأعمال -- الحانوقٍ يضيف طبعاً لقاء هذه الخدمات الإضافية زيادة نحو 8:50 على 























تطعسط فتجوطط 
راك عصصدمه] .11 لت“ :5ه 43 .م ,2و9و1 
.وهم ,زوق 

فضلاً عن ذلك. تكون صعبة جدأ على مؤسساء الخدمات مسألة الإدارة باتباع 
الأساليب التقليدية للتسويق فقط. في مجال الإنتاج تكون السلع المتسلسلة قياسية (أموذجية) 
د ع على رفوق ملاعل الدب 






#عداما0) قدعمتعاظ 
مسالط 15) اوأمتمصمعة ع1 ,' 




















المشترك مع المستهلك بيم الخدمات. والتفاعل المشترك بسدورة 

بخبرات وقدرات الموظفين الذين يقدمون الخدمات يشكل غير مباشر. ويرتبط كذلك بتقنية 

الإنتاج والعمليات المناسبة التي تساعد الموظفين في تقديم الخدمات. 

تركز الشركات الرائدة في تقديم الخدمات اهتمامها على موظفيها وعلى المشارين في 
تدرك جيداً أهمْيّة سلسلة الخدمة - الربح الني تربط أرياج شركة تقديم 

انن. وهذه السلسلة تتأف من خمس حلقات (6). 
1- الأرياح المعقولة من الخدمات وغموها. 
2- امشترون المخلصون والراضون. 
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3- مضاعقة قيمة الخدمات. 

4- الرضا والإتتاجية العالية لعمل الموظفين. 

5- الجودة الداخلية للرعاية. 

مرات عالية من الأرباح والنمو يبدأ من العناية بأوائك الذين يهتمون 









إذ. إن تحقيق مؤشر 


التقليدي القائم على العناصر الأربعة التي ذكرناها سابقاً. وفي الرسم 2/3 أوضحنا أن ثسويق 


الخدمات يتطلب القيام بالتسويق الداخلي والتسويق 


السويق المردوج لوستاسسه #رتمسعسافر 
السويق مؤسسة تلديم الخدمان الذي يفتوض 
تقديم الخدمات أن تولي 0 ع مويق ب ان أن ابوه للقيولة لفنداك ضاق الردة سا 
الالفطايية ولتها أن دومليع بعد ع عت لني بوي قطي مره ناي انموي بيات 
مع الزبائن. كما عليها أن تعدهم للعصل كفريق ‏ بي و م 2 
5 4 السويق مؤسسة تقديم الخدمات المستخدم 

1 ب الأهيل وتحفيز الموظفين. والذين بتصلون 
إلى تقديم الخدمات ذات الجودة الأعلى فإن كل بشكل غي مبلكر مع الزبائن, وكذنك إعدلد كل 
. لا يكفي اموظفين للعمل كفريق وضمان ثلبية منطلبات 
أن يكون هناك قسم مختص يخنص بالتسويق المنهلك. 
ي في فر فيه القسم الباقي للشركة بذاته. ويجب على المسوقين أيضاً 
معو وان افر على عمل النُسويق. وفي الواقع. يجب على التُسويق الداخلي أن 

يسبق التُسويق الخارجي. وليس هناك معنى للإعلان عن الجودة المتفوقة للخدماث قبل أن 
يتمكن الموظف من معرفتها جيداً. 

آما النُسويق المزدوج فهو يعني أن جودة الخدمات ترتبط لدرجة كبيرة بجودة التفاعل 
المشترك للمشتري مع البائع في عملية اقنناء الخدمات. في مجال تسويق السلع فإن جودة السّلع 
المشتراة لا تتعلق تقريباً بمن يقتني هذه السُلعة لكن في مجال تسويق الخدمات فإن جودة 
الرعاية أو الخدمة ترتبط بمورد الخدمة من جهة وبجودة التسليم من جهة أخرى. والتفاعل 
المشترك للمورد والمستهلك له أَحمْيّة كبرى للتسليم المبكر للخدمات. ويحكم المشتري على جودة 
الخدمات لا بسبب ميزات الجودة (انطلاق العملية. مذاق الطعام المقدم في المطعم) والمواصقات 
الوظيفية (هل يهتم الدكثور ويحاقظ على سرية المعلومات» هل كان الخادم ودودا أم لا إن كل 
تفاعل يُعد بدوره "لحظة الحقيقة" للمورد والني يتشكل أثناءها لدى المستهلك تصور 
معين ليس عن الخدمة المستقلة فحسبء بل عن امؤسسة عموماً. إذأً. يجب على ا موظفين 
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56 موردي الخدمات أن يطوروا من قدرات تسويق العلاقات المتبادلة لدعم اهتمام 
المستهلكين في الفترة الطويلة الأجل ومراقبة العلاقات المتبادلة مع المشترين. إن موضوع تسويق 
العلاقات المتبادلة قد بحثناء ميل في كتابنا السابق. 

اليوم. عندما تشتد المنافسة, ترتفع التكاليف. وتتراجع الإنتاجية والجودة, ولابد من 
اتخاذ قرارات تسويقية صعبة جداً. وقد واجهت مؤسسات تقديم الخدمات ثلاث مهمات. 
أساسية - فهي تريد زيادة ميزاتها التنافسية وجودة الخدمة والإنتاجية. 














إدارة التمايز 
في ظل الوق المعاصرة حيث تصبح المنافسة السعرية أكثر قساوة؛ يتحدث غالباً مسوقو 
الخدمات عن أنه من الصعب جداً تمييز خدماتهم عن الخدمات التي يقدمها المتافسون. 





المستهلكين نادراً ما يقارنون المقترحات البديلة حتى لحظة شراء الخدمات, كما يقوم بذلك 
مشترو السَلع المحتملون. 
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إن الفرق في جاذبية أو قيمة الخدمات المتنافسة لا يمكن أن يستقصي المستهلكين 
المحتملين. وغالبً ما يطبق مورد والخدمات آليات للتسعير لتمييز عروضهم. إلا آن المناقسين 
يسارعون فورأ إلى اقتباس إسترائيجية التسعير. زد على ذلك إن المنافسة السعرية الحادة تقلل 
من الأرباح الصافية ولا تساعد على ظهور التفوق المتميز والمستقر في الآفاق الطويلة الأجل. 

إن بديل المنافسة السعرية يمكن أن يكون إعداد عروض متميزة وأساليب تقديم 
الخدمات وصورتها. ويمكن للعرض أن يشمل ملامج ابتكارية تجعل من عروض الشركات 
مختلفة ومتميزة عن عروض المنافسين . فعلى سبيل المثال. قامت شركة الطيران "فرجين 
أتلانتيك” بتقديم عروض للأفلام على متن طائراتها لتميبز عروضها للخدمات, و؟ 
مريحة جد وهواتف للاتصال مع الأرض وآنظمة حسم للزبائن الداثمين. وتعرض شركة "برت 
إيرواز" أيضأ أقسامأ خاصة للنوم على متن طائراتها مخصصة لرجال الأعمال ومساقري الدرج 
الأو. وهي مزودة بالمياه الساخنة إضافة إلى وجبة إفطار حسب الطلب. وللأسف. تظهر 
مشكلة أخرى نتيجة لذلك: القسم الأكبر من الا ة في مجال الخدمات لا يمكن أن 
ينال براءة اختراع. ولكن يمكن تقليذها بسهولة. إلا أن مؤسسات تقديم الخدمات التي تدخل 
تحسيئنات إلى خدماتها باستمرار, تحصل عادة على مجموعة كاملة من المزايا المؤقئة وكذلك 
على سمعة المبتكر التي تساعد على الحفاظ على الزبائن الراغبين في الحصول على الأفضل. 

إن التتوع في الخدمات يقصد منه الصعوية في مقاييس ومراقية الخدمات. وعمومة يبدو 
صعبأ جدأ الوصول إلى خدماث ذات. ذائمة. لكن الذركات الني تشجع بقوة الاتجاه أو 
التوجه نحو المستهلك وتعد برامج فاعلة للتسويق الداخلي» تضاعف عادة من إمكانات تمييز 
ماركتها التجارية لأن جودة أسلوب تقديم خدماتها منتظمة أكثر مما لدى المنافسين. تستطيع 
مؤسسات تقديم الخدمات تميبز عروض خدماتها من خلال ثلاثة أساليب: فن خلال الناسء. 
الطبيعية والعملية والتي تسمى في مجال تسويق الخدمات بالثلاث الإضافية. تستطيع 
الشركة أن تتميز بتوفير موظفين قادرين ومؤهلين لديها. يتعاملون مباشرة مع الزبائن. 
عملية الاتصال هذه يساعد الحماس والحذاقة المفروض توفرها لدى الموظقين. لكن العامل 
الأكثر أهميّة لنجاح الشركة كما فلنا ذلك سابقاً. هو التوجه نحو الأُسويق الداخلي وكذلك 
التأهيل المستمر للموظفين الذين يتعاملون مع المشتري. وهذه الإجراءات تساعد على تحسين 
جودة عمل الموظفء مما يحافظ بدوره على المزايا التنافسية في طريقة وعملية تقديم 
أه إن دعم ومشاركة كل الموظفين المشاركين في "العملية الإنتاجية” مهم بشكل 
خاص للإنتاج الناجيح و: الخدمات, وبالتالي لنجاح الفريق عموماً. 




































يمكن للذركة أيضاً أن تخلق بيئة أكثر كمالاً. حيث يتم خلالها تقديم الخدمات. 
والمطاعم على سبيل المثال تولي اهتماماً خاصاً للنظام الداخلي داخل المباتي لأن هذا 
يُعد جزءأ أساسياأ من عملية تقديهها للخدمات ويساعد في جذب الزبائن من ناحية أخرق. 
وأخيرأ. تستطيع الشركة أن تقوم بعملية محسنة أكثر نتقديعها للخدمات. امثلاً 
يستطيع عرض إمكان القيام بالعمليات المصرفية على زبائنه من بيوتهم من خلال الطرق 
الإلكترونية: مما يُعد مريحا أكثر من الجلوس في السيارة والذهاب إلى المصرف والاتتظار في 
البريطائية "ديركت لاين” الأولى في بيع بوليصات التأمين على 

















ة الخدماث تصعّب كثيرأ من عملية خلق صورة قوية 
ٍِ اصة لابد من الوقت. وهي لا يمكن تقليدها من المنافسين. إن 
الشركات العاملة في مجال الخدمات التي تسعى خدماتها تحصل بعد أن تخلق صورة 
فريدة وخاصة بهاء ويعد أن تكون قد توجهت نحو رمز وخلق ماركتها التجارية, تحصل إِذأ على 
تفوق واضح على المنافسين. 
مراقبة جودة الرعاية 

أسهل شيء بالنسبة لشركات تقديم الخدمات للتميز هو أن تعرض وتقدم خدمات ذات 
جودة عالية أكثر من المنافسين. وكما فعل المنتجون قبلهمء فإن مجالات الرعاية قد انضمث إلى 
الحركة العالية للجودة الشاملة. وفي السنوات الأخيرة تم إعداد العديد من المقاييس التي تسمح 
بمراقبة جودة الخدمات وكذلك جوائز عديدة أيضا لذلك. ومن بينها - المقياس الدولي إيزو 
9000 والجائزة الأمريكية الوطنية للجودة باسم "مالكوم بالدريج” وغيرها من الجوائز 
الأوروبية. وفي الدول الاسكندنافية لاسيما في السويد, أصبحت مسألة مراقبة الجودة موضوعا 
اللاهتمام الوطني, فالحكومة السويدية تتزعم حركة مراقبة الجودة من خلال المبادرات التالية 
مثل: المقياس السويدي للرضا الاستهلاي. وأدرك العديد من الطركات أنه بتقدهها خدمات ذلت 
جودة عالية تحصل على قدرة وتفوق على المنافسين تؤذي إلى زيادة مبيعاتها وأرباحها. والحق 
يقال إن عرض أو تقديم الخدمات ذات الجودة العالبة بجر وراءه زيادة قي النفقات. إلا أن 
الاستثمارات يتم تعويضها عادة, لأن تلبية رغيات المستهلكين تجعلهم يتعلقون بها وبالتالي 
تزداد المبيعات (8) 
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إن الحل يكمن في زيادة توقعات المشترين حول جودة الرعاية والخدمة. وكما أشار أحد 
قادة "أميركان اكسبرس”: قدموا الوعود حول الشيه الذي يمكنكم تقدمه: واعملوا أكثر مما 
.تعدون"[9) .وتتعلق هذه التوقعات بالخبرة الماضية وبتصريحات ودعايات الشركة, فإذا كان 
الإحساس الذي شعر به المستهلكون بعد حصولهم على الخدمات المقدمة من تلك الشركة 
تنفوق على الإحساس المتوقع قإن الزبائن سوف يستفيدون على 
الشركة تحديدأً. إن تعلق الزبائن - هو على الأرجح المؤشر الأفضل للجودة والذي يعكس قدرة 
الشركة على الحفاظ على زبائتها بتقديها القيم الأعلى. وإذا كان المنتج يسعى لزيادة الجودة 
إلى "مستوى صفر من العيوب”: قإن مورد الخدمات يسعى إلى "المستوى صفر لخسارة 
المستهلك”. 

للوصول إلى جودة عالية لابد لمورد الخدمات أن يحدد توقعات المستهلكين المستهدفين 
بالنسبة لجودة الرعاية والخدمة. وللأسفء إن تحديد وتقييم جودة الخدمات أصعب بكثير من 
جودة الخدمات. لآن صفة عدم الإحساس بها تعني غياب 

بية والمواصفات الوظيفية وقيمة وتكلفة الخدمة التفنية التي 
معطيات أساسية للتحليل في المستقبل. 














أرجح من خدمات هذه 


















جودة الشلعة 
المقاييس الط. 








يم الخدمات والإدراك الحقيقي للنتيجة من قبل المستهلك. ولابد كذلك من الإشارة 

إلى الصعوبات في تحديد مؤشرات قياس جودة الخدمات والنتيجة الحاصلة. وفيما بعد وفي هذا 
الفصل سوف تستعرض مقياس جودة الخدمات بشكل مفصل أكثر. 

على أرض الواقع, و! على المورد أن يحدد الطريقة. 
التي مفادها أن المشترين يقيمون جودة الخدمات بقارنة النتائج المتوقعة والنتانج التي حصلوا 
عليها(10). 

وإن عدم التطابق ما بينها يسمى عادة "الفجوة في الجودة". وبالتاليه تكمن المهمة 
الأساسية للمدير ال مسؤول عن جودة الخدمات. في هذه الفجوة. وأثناء هذا عليه أن 
يتذكر أن القيمة الني تم قياسهاء هي ما أدركه المستهلك ومن هنا 
إدراكه من قبل المستهلك, وأما الجودة فقد تكون كل ما 
الجودة لابد للمسوقين من تحديد العناصر الأساسية لجودة الخدمات (أي المقاييس الأساسية 
المستخدمة من قبل المسئهلك لقياس الجودة والحكم عليها)» وتوقعات المستهلكين المستهدفين. 
وعليهم أيضاً أن يعرفوا كيف يق الشركة مقارنة مع الخدمة 
المتوقع الحصول عليها باعتا 
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ما هي إذآ المقاييس التي تعكس جودة الخدمات؟ ساعدت إحدى الدراسات على 
اكتشاف عشرة عتاصر أساسية لجودة الخدمات.(11) وهذه العناصر موجودة في الكل 3/3: 
معدل الوصول (إلى أي حد يكون من السهل الحصول على الخدمة) شركة (إلى أي حد 
تستحق الشركة الثقة فيها) المعرفة (هل يدرك مورد الخدمة رقبات المستهلك)» والأمان 
(إلى آي حد تكون الخدمة آمنة). والسلامة (ألا ترتبط الخدمة بقذر ما من المغامرة والخطورة 
اج والاستهلاك). مجموعات الموظفين (هل هم مؤهلون وعارفون في مجال 
جودة عالية)» مستوى الاتصال (إلى أي حد استطاعت الشركة إيصال 
جوهر وطبيعة خدماتها إلى المستهلك). الرعاية (إلى أي حد يكون الموظفون ودودين ومهتمين 
بالزبائن)» رد فعل الموظف (هل يظهر رغبة وقدرة على تقديم الخدمة بسرعة)» العوامل 
المحسوسة (هل يرتبط الشكل الخارجي للموظفين والوضع الطبيعي وغيرها من العوامل 
المحسوسة مع جودة الخدمات المقدمة). إن العوامل الخمسة الأولى مرتبطة ب 
النها: ط بجودة تقدهها. بتركيز الانتباه على المقاب 
للمستهلكين. تستطيع مؤسسة تقديم الخدمات أن تضمن مستوى عالياً من تلبية رغباث 
المستهلكين التي يتوقعون الحصول عليها. 

إن العناصر التالية كإدراك حاجات المستهلكين والقدرة على تقديم الخدمة الآمنة 
والمستمرّة لهمء يتم تحقيقها بدرجة كبيرة من خلال النُسويق الداخلي والاستثمارات الدائمة في 
رفع مستوى مهنية الموظفين. وإن الشهرة والسلامة تعد عوامل متعلقة ببعضها بعضأ. إذا كان 
المستهلك يثق بمورد الخدمة فهو يفترض أن استهلاك الخدمة غير مرتبط بخطر ما أو مغامرة. 
ويمكن تعزيز السلامة بتقديم كمْيْة كافية من المعلومات عن جودة الخدمات من خلال الدعاية 
أو من خلال الخبرة في تلبية رغيات المستهلك. إن إمكان الحصول على الخدمة يمكن تسهيله إذا 
كانت الشركة مهلك فروعاً عديدة (مثل بيزا هات, ماكدونالدز, بنيتيون) ويمكن التخفيض من 
زمن التوقع من خلال تزامن الطلب والعرض أو زيادة عمل الموظقين. 

في السنوات العشر الأخيرة تستثمر العديد من شركات تقديم الخدمات أموالاً كبيية في 
الأنظمة الفعالة والمناسبة جدأ تنقديم الخدمات. وهي تسعى إلى ضمان حصول ال مستهلكين 
على الخدمات ذات الجودة العالية. وبخلاف منتجي السُلع الذين يحققون مستوى دائماً 
للجودة بمساعدة التجهيزات. فإن جودة الخدمات لا يمكن أن تكون دائمة أبدأ وتتعلق إلى 
درجة كبيرة بالتفاعل المشترك للموظف والمستهلك. وهنا لايد أن تظهر المشكلات. 
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نادراً ما يكون ممكنآ تفادي ارتكاب الأخطاء في مجال الخدمات. ومهما حاولت 
الشركات. حتى إن كانت الأقوى والأفضل. فهي لا تستطيع أن تؤمن نفسها من التوقف ابلفاجئ 
أو العرضي للنوريد, كاحتراق وجبة الطعام مزاج عكر لدى الموظف. لابد من الاعتراف أنه في 
عملية تقديم الخدمات بحضور الزيون يكون الوقوع قي الخطأ أمرأ حتميأ. وإذا لم تستطع 
الشُركات تفادي الوقوع في الخطاء فهي تستطيع. بقدر ما أن تتعامل معه عند ظهوره اذ 
القدرة على التعامل السريع مع الخطأ يمكن أن تحول الزبون الغاضب إلى [ 
اللشركة. وحقيقة الآمر, هذا يمكن أن يساعد على الحصول على أكبر عدد ممكن من الزبائن 
وخلق صورة متاسبة جد للشركة أفضل من ألا يتم التعامل مع الخطأ فوراً ومعالجته منذ 
البداية(12) 








قبي 





الرسم 3/2: العناصر الأساسية لجودة الخدمات التي تم إدراكها 

من إعطاه الموظفين الذين يتعاملون مباشرة مع الزبائن: صلاحياث محددة, 
وهذه الصلاحيات تسمح للموظقين حل 
تشير دراسات شركات تقديم الخدمات 












- إن الشركات المتقدمة في مجال الخدمات متعسكة بقكرة تلبية رغبات 
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المستهلكين وهي اتخذت إستراتيجية معيّنة لتلبية متطلّبات المستهلكين. وهذه 
الإستراتيجية تَؤدي إلى وفاء وإخلاص المستهلكين بقوة. ويتم إحداث لجنة خاصة في 
الشركة للعلاقات مع المستهلكينء وهدفها - ضمان الاتصال الدائم مع الزبائن وخلق 
جو العناية والاهتمام بالمشئري. 

2- لقد راكمت تجارب سنوات عديدة من إخلاص المديرين لقكرة الجودة. إن إدارة 
هذء الشركات مشل "ماركس أند سينسر” و" أميركان أكسيرس". و"سويس إير” 
و”ماكد ونالدز" لا تسير وراء المؤشرات المالية فحسبء بل وراء الجودة في تقديم 














وردي الخدمات مقابيس عالية لجودة الرعاية, فعلى سبيل المثال. 

/ 96 (أو أكثر) من الركاب خدماتها على أتها 

جيدة أو رائعة؛ وفي حالة المعاكسة: اتخاذ إجراءاث صارمة بهذا الشأن. يجب أن 

تضع الذركات مقاييس عالية بما فبه الكفاية وبتطلب المقياس 8098 من دقّة 

التنفيذ. وهكذا بمكن أن يكون مناسبا أما إذا طبقت شركة "فيدرال إكسبرس” هذا 
المقياس فكل يوم يمكن أن تفقد 64 ألف طرد(13). 

4- تهتم الشركات المتقدمة بعملية تقديم الخدمات - إن كانت عملياتها الخاضة بها 
أو بعمليات المنافسين. وهي تطيق أساليب متنوعة مثل المشترياث المقارنة. 
واستبيان المستهلكين. وكذلك أشكال الشكاوى والمقترحات وشكاوى المستهلكين - 
هي فرصة رائعة للشّركة لزيادة جودة خدماتها. وإذا كان نظام معاينة الشكاوى 
آمن وسريعا وفعالاً فإن الاهتمام بالمستهلك في عملية الإنعاش يصبح مصدرأ لتفوق 
تنافي لا مثيل له (المداخلة 3/2). 

5- إن الشركات المتصدرة في مجال الخدمات تلبي رغبات ومتطلبات الزبائن وابلوظفين. 
وهي تعتقد أن العلاقات المتبادلة مع الموظفين ستؤدي إلى إقامة علاقات متبادلة 

مع المستهلكين أيضاً. وتحدد الإدارة في دقة وتعلم بذلك الموظقين عن 

المستوى المخطط له للجودة ي يعرف الموظفون إلى ماذا يسعون. وإن المستهلكين 

- ما ينتظرونه من عملية التفاعل المشتزك مع الشركة. 
يجب على الإدارة أيضاً خلق جو من دعم الموظفين ومكافأتهم لقاء عملهم الجيد 
ومراقبة مستوى رضا الموظقين. فشركة (155) الدولية للتنظيف الكيماوي ومقرها الموجود في 
الداتمارك. تؤكد في عملها على العلاقات المتبادلة مع الموظفين والاستخدام الأمثل للموارد 
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امداخلة 3/2 
ماذا نعمل عندما يشتكي المستهلكور 

إذا تم تقديم خدمات ذات جودة متدنية, يجب على الشركة أن تتحمل مسؤولية 
ذلك وتعطي تعويضاً عنه - وفي هذه الحالة فإن الشركة تستعيد ثقة المستهلكين,. 

تؤكد الشركات المتقدمة في مجال الخدمات أن امُستهلكين يجب أن لا يحصلوا 
على خدمات ذَاتِ جودة طبيعية فحسبء بل أن تكون لديهم القدرة على الحصول على 
خدمات ذات مستوى 1 الشكاوى فإن الشركة تتعامل مع الخطأ 
أو تعيد تقديم الخدمة مرة أخرى. والشّركات التي تستخدم الشكاوى كمصدر مين 
للحصول على المزاياء تخلق آليات للمعالجة الفعالة للشكاوى ي لا تفقد هذه الميزات. 
وتشير الشكاوى إلى الطرق الممكئة للتحسين وتنيح تلبية رغبات المستهلك غير الراضي أو 
الغاضب كما تتيح الشكاوي تلبية متطلباته بالكامل في المستقبل. وتغادي انخفاض عدد 
المستهلكين وزيادة ثقتهم في الوقت الحاضر زد على ذلك هي تساعد على تقوية مواقع 
الشركة والقيام بالعمل بأخذ رغبات المستهلكين بالحسبان. 

لذا على الشركة أن تعد إستراتيجية تقوم من خلالها بالاستجابة للشكاوى التي 
وردت إليها ودراستها وحل مشكلة تلبية متطلبات المستهلكين. إذا حصلت 
رسائل نقد موجهة إليهاء فهذا يعني أن المستهلك لم يقتنع بعد. 

ويجب على المؤسسات أن تطوّر من ثقافة الاتصال التي لا تقوم على أساس 
العقاب لقاء الخطأء بل ترغم الموظف على تحليل واتخاذ قرار والتعلّم من مواد 
الشكاوى. ويجب على العاملين أن يتلقوا مكافآت لقاء توقير هذه الظروفء أي عتدما 
تنعامل الشركة مع الخطأ المرتكب أو تقديم الخدمة مرة أخرى. 

ولثلق الضوء على بعض الأمثلة 

اعترفت شركة "بريتش غاذ” بتفوق خطة معالجة شكاوى الزبائن. و"بريتش غاز” 
مؤسسة متخصصة تقوم بتقديم خدماث عامة, تواجه الآن منافسة حادة 
وهذا الأمر أرغمها على تطبيق سياسة بمكنها من خلالها الحفاظ على الزبائن. 

والاستفتاء الذي أجرته الشركة على الزبائن في جنوب شرق البلاد. أشار إلى عدم 
تطابق أعمال المديرين» فالبعض منهم يعتقد أنه يجب التعامل مع الشكاوى بشكل 
منفرد, بيئما آخرون مقتنعون أن الخسارة حسب الشكاوى يجب تعويضها بسرعة 
وبشكل متساو للجميع. 
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يمكتنا عدم الموافقة مع هذا الطرح أو هذه الأساليب ال 
اللتعبير عن احتجاجاتهم. وييحث المديرون عن أساليب المدفاع عن موظفيهم وعن 
الشركة. ويتعاملون بعدوانية مع الرسائل الاستهزائية والتهكمية. وكلهم لا يطلبون بحث 
الأسباب وحل المسائل التي أثارت الشكاوى فقط, بل لا يتوصلون إلى نتانج من الشكاوى 
السابقة. ومسؤولية ذلك يتحملها الكادر الإداري. 

شركة أخرى "ماركس أند سبئسر" تتعامل بجدية مع جودة الخدمات الثي 
تقدمها. وتشير الأمثلة التالية إلى أي حد يتعامل مورد السّلعة أو تاجر المفرق للشكاوى 
بشكل جدي. أعاد الزبون زجاجة "دانيش لين هام" في محل تجاري تابيع ل "ماركس أتد 
أن عثر في داخلها على قطعة ورق» اعتذر مدير المحل وعوض للزيون 
الخسارة ودفع 1.15 جنيه استزليني. وقدم عوضاً عنها زجاجة أخرى وقدم له شيك 
بنقس المبلغ وأعلمه أنه سيحصل قريباً على ورقة توضيحية لهذه الحالة من مقر 














ووصلت الرسالة بعد عدّة أيام من تلديم الفكوى. 

"نحن نتأسف كثيرأ. لأنه على الرغم من مراقبتنا الددامة (عمليات التحقق 
المتعددة من الجودة) فقد وقعنا في هذه الحالة المؤسقة. من فضلكم. تقبلوا اعتذارنا 
ونشكركم لأنكم أثرتم انتباهنا نهذه المسألة. ونريد أن نؤكد لكم أننا أعلمنا 
ات عن هذه الحالة. وسوف تساعدنا الدراسات عاى الاقتناع في أن مثل 
هذه المسائل ستختفي ولن تظهر في المستقبل. كنا دام نرغب بأن يكون زبائننا قد 
اثية التي يشتروتها في محالناء ولذلك نحن بكل سرور تبعث إليكم 
(ليني بمثابة هدية من "ماركس أند سبنسر" كتعبير عن إرادثنا 













مستشار قسم المنتجات الغذائية "ماركس أند 
وفي هذا الوقت أيضاً استلم الزيون رسالة من 
سبنسر” زجاجة "دانيش لين هام" ونصهاد 
"نحن متأسفون جدآً على ما حدث. سوف نعلم شركتنا - الأم فوا وسوف 
تحصلون على جواب منهما في الوقت القريب. نحن نشكركم لأتكم أعلمتمونا عما 
حصل. وبدورنا تقبلوا منا الاعتذار. 








“مدير التكتولو. 
بعد أسبوع وصلث رسالة من شركة "جاكاقودز” 


ا" جاكا فودز غروب ليميتيد". 
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"نحن قلقنا جدأ عتدما عرفنا السبب الذي أرغمكم على تقديم الشكوى. وبعثتا 
شكواكم إلى قسم مراقبة الجدوى للبحث. وللأسف. لم يستطيعوا تفسير وجود قطعة 
الورق. إن خطوط إنتاجنا تعد موضوعا للمقابيس العالمية. وكل ساعة تتم عملية 

للأجهزة. نحن واثقون أن هذا حدث فردي, لكثه مزعج للغاية. نعبر لكم عن 
أسفنا على ما حصل ونشكركم لأنكم أثرتم انتباهتا لهذه الحالة. 








مذير التصذير. 
واضح أن شركة "ماركس أند سبنسر" ومورديها قد تعاملوا بجدية مع شكوى 
وبالتالي لحل المسائل بسرعة وفاعلية. يجب على الشركة في مثل هذه الشكاوى 
.لديها سياسة واضحة في مسألة اتخاذ القرار والتعويض عن الخسائر. ويجب 
أن يدركوا جيدأ سياسة الشركة هذه لحل المسائل إن كان داخل الشركة أو 
خارجها أي مع الموردين. 

وختاماً لابد من القول إنه مادامت الشركة تتصرف بإخلاص مح المشترين: فهي 
ستحقق بالتأكيد الهدف الأسامي لها وهو تلبية رغبات ومتطلبات الزبون. 

المصدرة 

.م (1994 .جع5) فدعمساظ وسناعامقل 












النددما .هن يستعادم .1" ت#دامدظ بعوعط 
21-24 





مراقبة الإئتاجية 

رغم النفقات المتزايدة شركات تقديم الخدمات على رقع مستوى الإنتاجية وهذه 

بوضوح في مجالات العمل. ويمكن رفع الإنئاجية عن طريق عدّة أساليبة 

1- يمكن للشركات أن تؤهل موظفيها بشكل أفضل أو تعين موظفين جدداً يمكن أن 

يعمنوا بإخلاص وحرفية لقاء الأجر ذاته. 

يمكن للشركات أن تزيد من كمْيّة الخدمات ثقاء خسارة الجودة (مثلاء يمكن للأطياء 

أن يستقبلوا عددأ أكثر من المرضى؛ بتخصيص وقت أقل لكل واحد منهم). 

3- يمكن للشركات “تصنيع الخدمات" بإدخال أجهزة ومعدات إضافية وبجعل 
الإنتاج أنموذجياً. كما قامت بذلك شركة “ماكدونالدز" التي تطيق أسلوب الإنتاج 
بواسطة خط التجميع في نقاط الوجبات السريعة, وإن الآلات الآلية للجلي ووسائل 
المواصلات المخصصة لأكبر عدد ممكن الركاب والأماكن الكثيرة في المسارح 
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المتخصصة 'علاج الربو أو السل يمكن أن تفلل من الحاجة إلى الرعاب 
الغالية في المستقبل. 

5- تستطيع الشُركات كذلك أن تشجع المستهلكين على تغيير عمل موظفي الشركة 
بعملهم الخاص. فالشركات التي تصنف بنفسها البويد مثلاً قبل إرسالها تدقع 
ضرائب أقل. 

6- إن الشركات التي تواجه دائماً مسائل تقلبات الطلب, يمكتها أن ترفع من الإنتاجية, 
بمضاعفة مرونتها أو بتغيير قيمة الطلب. ومرونة المورد هي قدرته على تغيير 
القدرات الإنناجية. ويمكن زيادتها إذا ثم تعين عمال مؤقنين أو تشغيل معداث 
إضافية. ويمكن أيضاً إعداد خطة خاصة لعمل الموظفين واستخدام المعدات مع أخذ 
ساعات الذروة بالحسباء 

إلا أن الطركات عليها تفادي زيادة الإنتاجية من خلال فقدان الجودة. 

ماد 3 

























أكثر وزيادة جودتها(14). 

لقد اسستعرضنا إستراتيجيات حل مسائل الث 
ميع أخذ الممواء غات الخاضّة للخدمات بالى بان. من امهم جداً إضافة الت 
اتطبق الشركات الثسويق الداخلي والمزدوج» مما يعطيها الفرصة للتفوق 
للنجاح يجب البحث عنه في قدرات الشركة لتطوير ثقافة الجودة والتي تكون نتيجتها التميز 
المتفوق للخدمات والجودة العالية. 
تسويق الخدمات الدولية. 

يتصل المنتج الإيطالي للأليسة الرياضية بوكالة إعلانية في لندن للتأكيد على خطط 
وضع إعلانات جديدة في فنزويلاً. ورجل الأعمال الأماني يتوقف وينزل في غرفة في فندق في 
أطلنطا - وتعود ملكية ذلك الفندق إلى شركة بريطانية وتديرها شركة أمركية 
وقرع زيوريخ للبنك الياباني يشارك في إصدار سندات لشركة طيران إيرلندية. وشركة البناء 
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مطاراً في البابان. وتعمل شركة تأمين أميركية في سوق ألمانيا. وهذا كله ما هو إلا 
بضعة ماذج من آلاف عديدة من الصفقات في مجال الخدمات التي تبره يوميا في كل العال. 

الآنه عندما نتحدث عن التجارة الدولية, نحن لا ننخيل الشلع التي توضع في 
المستوعبات وتصدر إلى الخارج عبر السفن. إن أسواق الخدمات بكل حجمها تحتل في الاقتصاد 
العالمي مرتبة متقدمة. وحسب إحصائيات منظمة التجارة العالمية فإن حجم تجارة الخدمات 
في عام 1996 بلغ 1.07 تريليون إيكو. وهذا تقريباً ربع قيمة التداول التجاري للشلع 
:. والحقيقة أن العديد من قروع مجال الخدمات ابتداء من العمل المصرفي والتأمين 
والاتصالات وانتهاء بالنقل والرحلات والتسالي - تحتل الآن في اقتصاد الدول المتطورة في العام 
أكثر من 9060 وإن وتائر نمو مجال الخدمات في كل دول العام (التي تشكل 616؟ وإن وتائر نمو 
مجال الخدمات في كل دول العام التي تشكل 9416 في السنوات العشر الأخيرة) تزيد مرتين عن 
وتائر تمو المجال الإنتاجية(15). 

تملك بعض الفروع خبرة مهمة للعمل في السُّوق الدولية. فعلى سبيل المثال. كا: 
صناعة المصارف التجارية الأولى التي نفنت نشاطها إلى الميدان الدولي. والبنوك مرغمة على 
تقديم الخدمات الدولية لتلبية متطليات الزه العملات الصعبة والتسليفء والراغبين 
بممارسة أعمانهم التجارية خارج بلدائهم. إلا أنه في وقتنا الحالي ومع توسع حدود التشاط 
الماني الدوليء بدأت العديد من البتوك في العمل في الميدان الدولي بكل ما لهذه الكلمة من 
معلى. قبنك مثلا يملك واحدأ وأربعين فرعا في دول العام. وللزيائن من كل دول 
العام الراغبين في الاستفادة من ميزات توفرها فروع "دوتش بنك" الأمانية يمكن أن تجهز 
الأموال ليس في فرانكفورت فحسبء يل في زوريخ ولندن وباريس وطوكيو أيضار 

وبدأت صناعة الرحلات السياحية أيضأ العمل الدوليء فالفنادق وشركات الطيران 
الأمريكية نمت بسرعة بعد انتهاء الحرب العاطية الثائية في أوروبة وفي الشرق. ولحقت بها شورآ 
شركات متخصصة ببيع السّلع عن طريق بطاقات الاثتمان - أميركان إكسبرس - وهي بالمتا. 
تواجه الآن منافسة حادة من "ماستر كارد" و"قيرا". وبتواجد الناس في العطل؛ يريدون أن 
يكونوا متأكدين من أنهم يستطيعون امئلاك كل ما هو ضروري من خلال بطاقات الاثتمان 
هذه. ولذا يتوقعون أنها مقيدة جداً لهم. 

إن المؤسسات المختصة بتقديم الخدمات التجارية وا 
وسعت من نشاطاتها ووصلت إلى الميدان الدوثي منق 





























مثل الاستشارات والدعاية قد 
اليس بالطويل. 











والنمو الدولي لهذه 
في هذا أيضاً. فعلى سبيل المثال. إن الشركة - اللنتجة التي وصلت إلى مستوى الشركة العابرة 
للقاراث وجدث أنه إذا عملت في عشرين دولة, فإنه أسهل بالنسبة لها الاستفادة من خدماث 
شركة واحدة فقط. وهذا خلق قاعدة للتضامن الدولي في هذا المجال. 

إن النمو السريع للسوق الدولية أوجد العديد من الفرص الذهبية لتنظيم مجال 
الخدمات. إلا أن هذا التوسع يخلق أيضآ المشكلات الخاضة. 

فشركات تقديم الخدمات مثلاً الراغبة في العمل في ذول أخرى لا تستقبل هذا الأمر 
بالترحاب. إذا كان المنتجون الذين يسعون لبيع سلعهم في دول أخرى؛ يتعاملون عادة مع أسعار 
محددة وضرائب ورسوم وفيود أخرى, فإن موردي الخدمات يواجهون عادة فيودا أكثر صرامة. 
وفي بعض الحالات فإن القواعد التي يجب مراعاتها من قبل الشركات تعكس تقاليد تنك 
الدولة, وفي حالات أخرىء تسعى للدفاع عن هذا المجال الحديث من المنافسين الدوليين ذوي 
المصادر والموارد الضخمة, إلا از يود تخلق صعوبات إضافية 
لتغلغل الذركات الأجنبية فقط. 

تريد أغلبية الدول الصناعية بأن تكون بنوكها وشركاتها للتأمين والبناء وغبرها من شركات 
الخدمات تستطيع نقل الأشخاص ورؤوس الأموال والتقنية في جميع آرجاء العام دون صعوبة 
تذكر. وعوضاً عن ذلك تواجه مجموعة كاملة من القوانين الوطنية؛ والتي جزء كبير منها موجود 
لضمان وحماية عمل الشركات المحلية. فالقانون التري الجديد مثلاً. يحظر على الشركات 
الدولية نقل رؤوس الأموال إلى البلد لإحداث فروع لها ويطلب منها الاستفادة من خدمات 
الشركاء المحليين في عملية. البرامج التسويقية. وليس الاستفادة من خدمات الشركات 
الدولية المشهورة. وللقيام بدراسات للتحقق من عمل المجموعات الاحتكارية العابرة للقارات. 
يوجد في "بوينس أيرس” مكتب محاسبة مهمته اتباع دورة لسماع محاضرات عن جغرافيا 
وتاريخ الأرجنتين. واليوم. وقد تكون الهند تملك الوق الآكبر (والصعبة للدخول إليها) في العالم. 
وتعيق نيودلهي نشاط شركات التأمين الدولية لبيع الأصلاك غير المنقونة والتأمين على 
الحوادث(17). 

وواضح ماما أن على مؤسسات تقديم الخدمات أن تواجه صعوبات عديدة أثناء دخولها 
للأسواق الجديدة. في جولة مفاوضات أورغواي الأخيرة لاتفاقية التعرفة والتجارة والتي أنهت 
أعمالها عام 1993 بدأت تنخذ بعض الإجراءات لحل هذه المسألة. ومن بينها -توسيع القواعد 
التجارية الدولية في مجال الإنتاج وعجال الخدمات. ويجب على المعاهدات الجديدة أن تسهّل 
من دخول الخدمات إلى السُوق الدولية وإلغاء بعض الحواجز. إذأ. على الرغم من الصعوبات في 




















في حالات أخرى يبدو أ: 
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بيق الدوني للخدمات, تتم المحافظة على التوجه نحو توسيع الشركات لاسيما في العمل 
المصرفي والاتصالات ومجال الخدمات المهنية» واليوم ليس سهلأ على مؤسسات تقديم الخدمات 





اللحاق بزبائتها المنتجين. 
الخلاصة. 

توسعت في السنوات الأخيرة ويشكل كبير جدأ مجالات تطبيق التسويق» وهو يطبق 
اليوم من قبل مؤسسا. .يم الخدمات أب 





وبقدر ما تتوسع حصة الدول المتطورة في سوق الخدمات. يجب على المسوقين أن يعرفوا 
أكثر عن تسويق الخدمات. والخدمات - هي نشاط أو عمل طيب تقدمه جهة 
أخرى. وفي من حيث الجوهر غير ملموسة ولا بمكن أن تعد ملكية لأحد. والخدمات غير 
علموسة وعملية إنتاجها واستهلاكها لا يمكن تجزتتها أبدأ. وجودتها غير دائمة وغير مستمرة. 
وإن كل صفة تعد بحد ذاتها مشكلة وتتطلب إجراءات معيّنة لحلها. يجب على المسوقين أن 
أكثر محسوسية ونرقع إنتاجية عمل الأشخاص الذين يقدمونهاء ويقيسوا 
الجودة آخذين بالحسبان عدم إمكان الحفاظ بهاء أي الخدمات: وعليهم إجراء تزامن ما بين 
العرض والطلب. 

لقد تأخرت مؤسسات تقديم الخدمات دائمآً عن الشركات المنتجة للسلع في تطبيق 
لكن هذا الوضع الآن قد تغير. ويجب على إسترا 











يجعلوا الخدمات 








اخلي والنُسويق المزدوج. ولتحقيق النجاح يجب على المسوقين أن 
افسياً وعرض جودة عالية للخدمات وإيجاد أساليب لرفع الإنتاجية. 
المفاهيم الأساسية 
الشسويق الخارجي 
الُسويق الداخلي 
التسو: 





عدم تجزثة عملية الإنتاج واستهلاك الخدمات 
عدم محسوسية الخدمات 

عدم إمكان الحفاظ على الخدمات 

عدم استمرارية الخدمات 

الخدمات 
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مسائل للمناقشة 

1- لماذا يزداد الطلب على الخدمات؟ وكيف تستطيع الشركات تحقيق مزايا تناقسية, 
بتلبية الطلب المتنامي لحجم الخدمات الذي يتوسع ذائهأًة 

2- كيف يمكن للمسرح أن يحل مسألة عدم المحسوسية وعدم التجزنة في عملية 
الإنتاج والاستهلاك وعدم إمكان الحقاظ وعدم استمرارية الخدمات المقدمة؟ أوردوا 
بعض الأمثلة. 

3- يبيع مطعم الوجبات السريعة الهامبورغر من "الفرن قور" أي طازجة وهذا يضمن 
جودة عالية للمنتج. لكنه بساهم في تراكم الطعام الزائد إذا م يقدر الموظف حجم 
الطلب الحقيقي. يحل المطعم هذه المسألة أي عدم إمكان الحقاظ على الخدمات 
باستخدام الطعام الزائد من اللحوم في تحضير السندويشات والصلصة من أجل 
السباغيتي. كيف تحل شركة الطيران مسألة عدم إمكان الحفاظ على الخدمات 
الزائدة؟ أوردوا أمثلة إضافية لهذا الأمر. 

4- يتطلب تسويق الخدمات تطبيق الُسويق الداخلي والخارجي والنشيط. أوردوا 
أمثلة عن الشركات التي تقدم الخدمات للمؤسسات الأخرى (مثل وكالات الإعلان 
وشركات النقل). 

5- يُعرّف التّسويق على أنه تلبية رغبات وحاجات الزبائن عن طريق عملية التبادل. ما 
هي عمليات التبادل المهمة في مثل هذه المؤسسات غير التجارية كالمتاحف 
والصليب الأحمر وغيرها من الجمعيات الخيرية. 

6- بدراستنا لأمثلة نشاط المؤسسات غير التجارية (الاجتماعية والخاضة) ناقشوا كيذ 
يمكن رقع فاعلية عملها بمساعدة التنسويق. 

تثبيث المواد 

1- اختاروا مؤسسة تعليمية ما (التي تدرسون فيها مثلاً). استخدموا عناصر مجموعة 
السويق بمثابة نقاط إنطلاق للتحليل وتقييم مؤسستكم. ابدأوا من تحليل عروض 
الشلعة (أي الخدمات) ومن ثم ادرسوا عملية التسعير وأساليب نرويج الخدمات 
والمكان وغيرها من العناصر - الناس والبيئة الطبيعية والعملية. ولاحظوا كيف يؤثر 
الاهتمام اللازم بهذه العتاصر على فعالية عمل المؤسسة التي اخترتموها. 

2- إن عدم إمكان الحفاظ على الخدمات مهمة جدأ لشركات الطيران: الأماكن غير 











دقوت 








المبيعة تذهب سدىى, وإن هذا يعني دانم خسارة واضحة أثناء وجود نظام كمبيوتر 

لبيع التذاكر يمكن استخدام آلية تسعير لحل مسألة عدم إمكان الحفاظ وعدم 

استمرارية الطلب. 

0 اتصلوا يمكتب سياحي أو استخدهوا خدمات شبكة الكمبيوتر وتأكدوا من 
تسعررة تذاكر انطيران. احصلوا على معلومات عن أسعار التذاكر قبل ستين 
يوماً من الموعد المحدد للرحلة. وبعد ذلك قبل أسبوعين من الرحلة وفيما 
بعد تسعيرة اليوم |, للرحلة. هل أوضحتم صغات وضع الأسعار؟ 

عندما يكون محل التاجر مليثاً بالفواكه. بتخفيض الأسعار لبيعها 
بسرعة. ماذا تعمل شركات الطيران بأسعار أماكتهاء إذا كانت ستنخفض 
بسرعة؟ ولماذا؟ وما هي الإستراتيجية التسويقية التي يمكنكم افتراحها لزيادة 
الأرباح العامة؟ 











الحواشي 

5- ايخ 29) معرسظ ع1 “سيسمر ما عد مد ولمعا سمس«طتسل” تمده برو10 1 
19942 رملط 

للمدما! :8-99قم ,(1994 طتعماط 19) عمتدمدمءظ عط" ,"طايم جيمسةعكسمملط عط“ -2. 
48-60سم و1994 عمد 27) ممه “مم متمد ورفمطجعه ع عماجعة" #ملمع قل 

,1900 ممدلترعاة) مممتسة "لمانة ها وماطايمم مماصمة" برجمة .1 تقممما 3 
لمموو ]لم2 :11 ملمممصدوماط) "امعط معدم غم" بام طلم انمز بمقاقم 
192 عمابجعة بعبمايت لحن" لمانا م ره لم0 :14 ومطلا10 :117 ممق 
:افا سما ع6 سورمة! علولا سملة) وسده ااا مامسانا 

,بعااترسساما #دطدمم. سد بدسممم عاوممهها وساسفماط" اناما #اسمطاتة 
قم ,19810 عسل جماة) بملعما! عماسلا لممجصماة 

اماد معاة تممصملة ,"مامد عمارعة ذا ها ممصدفا" بلاسايمكة 1 ومدمو تق 
عمادهة ما معدم ممما للدم بومسعسسدة :2 :2124شلم ,1937 لاديف تماق 
«أمطه[ 9 بمملافاعمسة الي عماصعة لمسمالفديعزه! عمم/" ماج عممتلساممويه 





امد بمملاومام #مسعاديت بومتك كولس #مسساميت" امراف بل به لمد ساق :1 1ق 
سا مسر يكل تفلم بإتوقة مسسهة) 2 رق ويستتماع! أن لمجصسمل بتمصصطة شمر 
نه لممددما قسد عل مدسمة ابم 1٠:‏ بممسعدما :ل وردنا بعهه| :0 مم1" بنعطم لل 
متم ممعماعةا فمممما؟ ب#ابمي ما متم قممم عمتجعد عط ومتعو» عهمتعلك5 
1674م نوو ابوه ممق 

ممما .2 7 ما “متعم قمد ومحفراة - ومانسايمم لمممعاوا” بجمصمي مماتمايوت 3 
واتوممع هاما ومتعاممة سماممة بزعلم) امسااامة بق بلا مد للميرنا 9 به 
بآ مأسقة مرصما ريما بإكقفا وممصم وستاسارماط سايم امسوم تسر 
وسعصتويكا لتدصمل ,”تعصمم ع مذ واامطاكا وععتصعد ما" امك عومج سه يطلثطلاعا 
ه للدم له" برععفل؟ ١‏ لممطته باتقهم ,(1958 مم0 طسميوة) «متصير 
لمدصده| "مله ملت ممم ه ومتستميعيه قجد ومتفاتهة م؟ بوملا اتفم لممجعتمة 
54 امع ,1995 لأسيةابومسمدك؟تجمسهما) 1ل بامعدكهممماة وملاعاتماة لم 

د بوالسج محف ومتسسمملة" بعممايهة به معصيد مد رتل بمتممت رفور بق 
81 بقك-كك بحر ,(1992 ترق ومتسايدا! كه لممعسمز ,"مماموعاتت قمه ممتامم سسصمم 
مصاصة ومتممها! "ممتسي» مموملامع تعمساد اسارست م1" وماد ,9 .[ فود ماق 
مه ##داودادايط متاممل! صسبامطلظ ققدنه يقد بو مزاففة #طسم0 وطساوق) 
حذ سييفمللعم) متم يجناس عمد ومعتصمد اه باتلدسن عطا بيستحمتوصيل” بعصيو ممتتلق 
ا#جتسصطءة#صمسمدل) 11 ,تدعمعوممماة ومتاعطماة 6ه تحدم ,"لما لمتاتت عض 
تم ,1995 اروف 

ممصم “الم عمط #مقصم عمستو ماص مث معاد الس مامز و 
كمه ممتمع ممعي رالامي سول بعتم ارمع :20 بن بإفضفا #ساسس يوك لقا 











0 


همتهم بزلووا اتروة 3) عمسممع 
عمدمك ماصمد عط ما وجتاع اماد قجد اعسعيدمماد علوسصيد بعمموميت + 
لسمطعة به عقطةلا بممسستعممدة بخ :38-40 بع ,زق198 تمدق صمت عوملحممم8). 
عند فص ونمو تدم أن اعقمص لساوعمت ل" برعلا ا لممددمة لمم 
جلك اك بم بنكقاق1 لله]) 4 يوستامشركة أن لممصس] بتشعهمر معاي جم عممتاك اديز 
ماحد ومتعنزاعط بممسحسميدة بة قم رعق -1 فتممممة باسسطاتمة مأتملفيح 
ععظ لملا عاط كمتتمع وت قمة كدمتاوعيم #عستماسية ييمتصملمظ بوتلسيي 
عدمتممعديت اه تم سسمعممال" بجعلا للمة لماعك بسمسستعدوط :1990 بووعرط 
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عمطامية جما حوسلاكتلمرسا جراتلمين ممتصف وومامتعصي مز استدايمهاة «مبامدرصف ممعم 
1-124 لل بجر ,زاوها وممسصدل) 8ك ومتاسامماة اه لمعمل "امسوم 

عت بون “تلعفمه لمزوععممة ا" نلق ف ممسمستهموه لل 

عاطمتاميم مدل" جنل وتعسدة اعمظا :11 هه بااعملنه 11 مل معصول هلط س1 :16 معطاوه فط -12 
118 بم موقا امسيسة علس مصتماة سممتسظة لمسصطاة ,"دمر بمتحم داه امد 
16 

عماجعة ينوط 1 14 تعطمومعامدك قسه ,ول بتعفمدة انم :18 لعطففاظ 1 عمسدل-13 
(1990 بكععجظ ممم باتلا بيع 8) مطيدعط هلمرلا 

لمسجواة "دمج ودام سام علا - موملد صليوت مصاحمة" باعص 5 معنادوية 14 
مد عوماصاة له ممما بذة بجر تنوف امع مع معاجومك) مصليعة مماسع 
وممتعدة لمعصكة ب#بمموسف معتصع معضيف ممتصمة عل“ بالاعطمملاة 1 ممصمر 
72-81 بع ,1991 معمامه 0 عطس مم3 متا 

اوس 26) #مسامة ,007ة ممتدم لساساير 1" ممماممة ملسكنا! أنصد لام1 5 مررواج :15 
4) عضت ومتاسابعا»! ,"لدوم امعان مع ماهمو" مسرماة صرواة :166170 سر لروود 
8) تسمممعظ عطة ب"عفمتي عفد غمايط واممطعة» ,14-15 بم ,قوق ططاح 
124-15 بم ي(1997 بمطصع و3 

ملك لم2 متام ممالا لممستامعنها بعمتعطدمة بخ مكنا أممد داملمنت 18 أعمطعتانا 16 
:679 بس ,(1990 بوعشو جلا بموسنط) 

-26 بم بز0وو! اعيسة 27] #مسحرهظة “كلد عفص عط هذ عمسو عد وكتعطاتجا” لالسة عمة تل 
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مواقف للتحليل 
تيبي غاردن: هل هناك حياة بعد "أوروديزني"؟ 

في ذلك الوقت الذي أجرى فيه ممثلو "أوروديزني" مغاوضات فاشلة مع مموليهم في 
شباظ 1994 بدأت شركة "جيرائد بينوسيلا"' بناه الحديقة الثانية من حيث الحجم في العام, 
حديقة "تيبي غاردن" الواقعة في ضواحي مدينة "سالوا” (غير بعيد من ”تاراغون” على ساحل 
أسبانيا في البحر المتوسط) وقد كلف هذا المشروع الشركة نحو واحد وأربعين مليار بيزو. وشركة. 
وش انترثينمت" الاحتكارية؛ قد افنتحت عدّة 





'جيراند التي أحدثت عن قبل مجموعة "ب 
حدائق للعروض :١‏ في أميركاء والتي شهدت على محاوثة العملاق الأميري لصناعة البيرة 
انيات أي شركة "أنوزربوش” على الدخول في سوق صناعة التسالي. 

وإذا أخذنا المشكلات التي ظهرت حينها بالحسبان. والتي واجهت شركة "أوروديزني" قرر 














١ ٍ‏ ت" حقى 9620 
وبفضل ذلك أصبحت مجموعة "تبسودز" البريطانية من أكبر امالكين للأسهم (9030) وحصلت 
على إمكان الإدارة الحقيقة للحديقة. وهذه المجموعة هي جزء من شركة “بيرسو" التي تملك 
" و"إيكونوميست". وكذلك لعدد من المشاحف كمتحف الشمع مدام 
أورفيك” و أما ا مساهمون الآخرون في هذا المشروع فهم - 









الهدية الني قدّمها رئيس شركة "والت ديزني" مايكل إيزئر" لرئيس الوزراء الفرنسي آنذاك 
“جاك شيراك” احتقاء بتوقيع افتتاح "أورو ديزني” عام 1987 في فرنساء تبدو الآن. أي الهدية. 
رمزية للغاية. كانت شركة "والت ديزني" تملك 649! من أسهم هذه الحديقة, مما افترض إقناع 
المساهمين أن هذه المساهمة الفعالة لهذه الشركة الضخمة التي تملك الخبرة اللازمة في هذا 
لمجالء ستساهم في ضمان النجاح الأكيد في المستقبل. والحق يقال إن التجاحات الباهرة 
للحدانق الأولى من هذا النوع والتي تم افتتاحها في أمريكاء دفعت إدارة "والت ديزيني” 





وات 





إلى افتتاح مثل هذه الحدائق في أوروبة. وبدا أن "عالم والت ديزني" في فلوريدا العرض الأكثر 
تسلية في العام و"عام طوكيو" الذي افتتح عام 1984 زاره في العام الأول نحو عشرة ملابين 
زد على ذلك» وعوضاً عن المثتي مليون دولار المتوقع الحصول عليها من الزيائن, أنفق 
الزوار في الحديقة نحو خمسة وخمسين وثلائمانة مليون دولا 

بعد المفاوضات الشاقة في الحكومة الفرنسية اخنارت "والت ديزي" منطقة *مارن 
الافاليه" الواقعة على بعد اثنين وثلاثين كم شرقي باريس, مفضلة إياها على المناطق الجنوبية في 
أسبانيا والضواحي البريطانية. امتدت عمليات تخطيط وبناء "أورو ديزني" في فرنسا لستوات 
عديدة. وعاصرت إضافة إلى حكومة شبراك اليمينية. حكومات ثلائة اشتاكيين “لوران فابيان» 
وميشيل روكارو إديت كريسون". وحصلت "والت ديزني" من الحكومة الفرنسية على قطعة من 
ار ب 1943 هكتار بشروط جيدة جداً. وخط سكك حديدية تربط الحديقة بباريس 
وبرسوم (20:8 مليار فرنك فرنسي) تغطي 9622 من الوسائل الضرورية لبناء الحديقة. 

وأعتقد المساهمون أن "أورو ديزني" على أنها الأكبر في أوروبة في مجال العروض 
السياحية والتي سوف تؤمن أماكن عمل دائمة لعشرة آلاف شخص والتوقعات كانت متفائلة, 
فقد امتلك المساهمون من فرنسا وبريطانيا ومن بقية الدول الأخرى عام 1989 العديد من 
الأسهم بسعر (72 فرنكاً) في الوقت الذي اشترى فيه المؤسسون الأسهم بعشرة فرنكات. "عندما 
اتفتح أبواب "أورو ديزني" - تقول الدعاية - سوف يندهش الزوار من المستوى الحرفي العالي 
ومن روعة ما يرونه. سوف يقبل الأوروبيون على الحديقة أفواجأً أفواجا". أسعار الأسهم في 
نيسان 1992 وقبل افتتاح الحديقة وصلت إلى أربعة وستين ومانة فرنك. كانت "والت دي 
باح غير قليلة من بيع قطع الحشيش الخضراء القريبة من أرض الحد: 
وخططت لافتتاح حديقة أخرى في عام 1996. إلا أن كل هذه التوقعات اختفت وذهيت سدى 
في العام الأؤل من عمل الحد 

في شباط 1994 ذكرت "المملكة السحرية" الأوروبية بحادثة تشبرنوبلء وانخفض عدد 
الزوار إلى 9.5 مليون. وقدرت الخسائر ب 188 مليون فرنك في عام 1992 و5.3 مليار عام 1993. 
وقيما بعد كان أسوأء فقد تواجد الزوار في الحديقة بشكل أقل مما هو متوقع 
بمرتين مما كان يتوقعه المؤسسون. وفضل الفرئسيون الفنادق خارج إطار الحديقة. 
الدول الأوروبية قاموا بجولة واحدة فقط في "أورو ديزني" ومجموعة الفنادق الضخة التي 

خدم "أورو ديزني” امتلأت بنسبة 9655 فقط. وبدأت الحديقة تحظى بصيت سيئ. والطقس 

الباريسي البارد للاستجمام. كما أن أسعار الطعام والشراب والسّلع م تكن مناسبة 
للعديد. والأسعار في الفنااق عالية جداً 
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لم يجر كل شيء على ما يرام منذ افتتاح الحديقة الرسمي. فقد عانت أؤروبة ركودا 
اقتصاديا. وأخاف الفرنك الفرنسي القوي الزوار المحتملين من إيطاليا وبريطانياء وخلقت 
المشكلات المالية سمعة سيئة أيضأ للحديقة. " 
ديزني” في الصيف إذا لم يكن بإمكاننا أن نتوقع إِنْ كانت ستبقى حتى ذلك الوقت أم لا؟ كما 
قالت ذلك إحدى الصحف البريطانية. وقبل افتتاح الحديقة كان يعتقد مؤسسوها آنه سيتم 
تخصيص 9013 من الإيرادات على أجور العمل. وقالت إحدى المصادر إنه تمْ تخصيص 9624 
من الإيرادات على أجور العمل في عام 1994. كما أن الإيرادات المتوقعة من "ديزني” من تطوّر 
المشروع لم يتم الحصول عليها أيضاً (حتى عام 1996 كان متوقعاً الحصول على ملياري فرنك 
فرنسي). 








ة إلى "أورو 











ب"أورو ديزني" عدم كفاية السحر واموارد المالية. وكان عمل الحديقة يقوم على 

مبادئ التمويل الذاي. إلا أن الأموال المخصصة لخدمة الدين والبالغة 20.3 مليار فرنك والتي 
تشكلت نتيجة الإنفاق الزائد في البناء والمشكلات المتعلقة بصعوبات التجارة, لم يكن لها وجود. 
وافقت "ديزي" على دعم عمل الحديفة محدّرة أنه دون إعادة العمل فإن الموارد المالية. 
ستختفي في ربيع عام 1994. واجتهدت البنوك بكل قوتهاء من خلال اللعب على "البوكر المالي” 
مع رهونات عالية ضد "مايك إيزنر". إن نتائج الفشل لكلا الطرفين كانت قاتلة فعلاً. فالحكومة. 
الغرنسية في هذه الحالة م تغامر بالأموال الضخمة فحسب بل بسمعتها أيضا. وإضافة إلى عدم 
الرضا العام كان لابد من حل مشكلة عشرة آلاف عامل 
الإقالة من العمل. وكان بإمكان الحكومة أن تشجع البنوك لدعم "أورو ديزني” من الإقلاس. 
وينك "كيس دي ديبو" الذي تسيطر عليه الحكومة كان بإمكان تخفيض الفائدة إلى 907.8 
بالنسبة لديوته البالغة 4.8 مليار التي قدمها ل "أورو ديزفي”. 
وبدا أن "أورو ديزني” كانت كالطفل القبيح ضمن العاثلة الرائعة للأم الأمريكية. إذ 
ألحقت بها خسائر ضخمة. كان السلاح الأساسي ل "والت ديزني" في حربها ضد البنوك هو أن 
تقوم بإقفال الحديقة. والوضع الاقتصادي للشّركة عموماً كان يتيج لها هذا الأمر. لكن البنوا 




















الشركة اقتطاع قيمة "الكوميسيون" التي كانت تحصل عليها من مبيعات بطاقات الدخول 
والمنتجات الغذائية وغيرها من الشلع والتي شكُّلت في ذلك الوقت 10و9:5. 








وباعتبار أن أسعار الأسهم قد انخفضت إلى ثلاثين 


م يكن أحد يسعى لتحقيق 
ثروة من خلال "أورو دير 

إن الوضع الاقتصادي ل"أورو ديزني" ساعد على عودة "غرائد بينونيلا" إلى رشدها. 
والمديرون الحمقى فقط مم يتعلموا من درس هذه القصة. قالبعض منهم أكد أن "أورو ديزني” 
كن انر روحمتي قبل الحاعوا. 0 غير مكانه. كما أن أن استياء الفرنسيين 









الأوروبين لم يكونوا يقاسمونهم الرأي. 
بالإمكان السقر إلى فلوريدا لرؤية عام ديقي 1 ا 


تعلمت الدرس الذي أعطتها إياه الخبرة الفاشلة ل"أورو ديزي". وهي سوف تتصرّف بشكل 
مغاير: "سوف نأخذ ما هو أفضل شيء في "أورو ديزني" كما تقول الشركة. 

خلال الستة الأولى كانت "أورو ديزني" تتوقع قدوم "مليون زائر, في حين أن "تيبي 
غاردن” كانت تفترض عدم تحقيق الخسائر عند زيارة 2.7 مليون زائر. وكان متوقع أنه في السئة 
سيزداد عدد الزائرين إلى 3.5 مليون زائر وبالندريج (حسب توسع نشاط الحديقة) 
سيصل إلى 5 مليون. لكن حتى في هذه الحالة فإن "تيبي غاردن” ستكون العاشرة من حيث 
القيمة في العام والثالثة في أوروبة. إن "تيفولي غاردنز" في الدائمارك تجذب 4.53 مليون زائر. 
و"لايسبرغ” السويدية 2:8 مليون. و"تيبي ات العامية 
والدائمة: تم تأجيل مخططات بناء فندق ضخم على الشاطئ و2000 منزل حتى أوقات أفضل. 
غاردن” لمدة 156 يوم في السنة وليس على مدار 
العام كله. أي من شهر نيسان وحنى تشرين الأؤل. وفي هذه الفترة يكون الطقس أفضل 
ومناسبأ أكثر - طقس حار ومشمس. وهناك أكثر من 175 مليون إنسان يزورون هذه الأماكن 
على الشاطئ القريب جداً من الحديقة. وعلى 200كم من أراضيها هناك مجموعة فنادق تتسع 
ل800 آلف إنسان. 




















* ما هي إلا حديقة. ولتفادي ا 


وبخلاف "أورو ديزني” سوف به 


















هي ذاتها تقريياً 
مولات عند "أورو ديزني” 
الإيرادات من النشاط الأسامي للحديقة وكانت تتزايد باستمرار. 


وكانت تعتقد مجموعة 
الفتها أكثر من 630؟ من 





هوا 








وأخيراً نقول إن فرنسا مْ تكن المكان الأمثل لهذه الحديقة "أورو ديزني” ومن بين 
الحدائق الموجودة في قرنسا كانت "فوتورسكوب" الوحيدة التي تحقق الاتنصارات. وهي تقع 
بالقرب من “بواتبيه" على بعد 330كم من جنوب غرب باريس. وقد بلغ عدد زوارها عام 1992 
أكثر بثلاث مرات ووصل إلى 1.2 مليون شخص. مما حقق أرباحاً تقدر ب10مليون قرنك و3175 
ملبون فرنك إيرادات عامة. 
ما سبب نجاج "قوتورسكوب"؟! قبل أي شيء التكلفة القليلة تسبي لبنائهاء والقيمة غير 
العالية اإظالات الدخول (120 فرنك في إليوم)» وهذا نصف المبلغ الذي كان على زائر "أورو 
«فعه للدخول إليها. وكذلك القيمة غير الكبيرة للإقامة في الفندق (60 فرنك في 
إضافة إلى ذلك التقنيات الموجودة فيها كانت الأطقال فحسبء بل أهاليهم 
وتعلن الحديقة عن نشاطها بإرسال معلومات مناسبة بالبريد إلى المدارس والمؤسساث 
الاجتماعية. "فوتورسكوب” - مشروع ناجح وهو يختلف جذرياً عن الحدائق الأخرى مثل "أورو 


في" و"تيبي غاردن". 












1- ما سبب فشل "أورو ديزني"؟ 
2- هل كانت أورو ديزني 
أوروية؟ 
3- هل كان ممكناً التنبّؤ مسبقا بالمشكلات التي واجهتها "أورو ديزني"؟ إذا كان 
الجواب نعم ماذا إذاً م يلتفت إلبها أحد؟ 
4- هل يمكن حل هذه المشكلات الآن؟ هل يمكن لتغيير اسم الحديقة أن يساعد في 
ذلكه كأن يكون اسمها مثلاً “ديزني لاند - باريس*؟ 
5- قارنوا بين طريقة "تيبي غاردن” و"أورو ديزني". هل هناك اختلاف؟ هل تضمن 
إحدى تلك الاختلافات مزايا واضحة "لتيبي غاردن" على "أورو ديزني*؟ 
'- ألا تّحد التوقعات مبالغ المرتبطة بالسوق الأوروبية مُمثل هذا انوع من 
الحدائق؟ هل ستحقق “يبي غاردن" نجاحا. على الرغم من إخفاق "أورو ديزني* 
وغيرها من الحدائق في فرنسا؟ 


نجاحاً لو أنها كانت موجودة في مكان آخر من 
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المصادر: 
14) عمسا أمت سما ,#عاعسم جعلام؟ عأنهم فصعلا مذلا يتلق" متتصنظ انلا 
وصاءسمرتوج علا ملمرج ها طاسمرر © ترلم0 * ,ماسم عمتا :15 ب[ ,(1994 بممبرواعا 
,“مسد جم يتم جمسعتحاو س8" :23 بم ,(1991 ملتكمال!1) عممق1 لمتمصمماظ ,ابرق 
116 ,"#معوروم الوناط ورم ساطادمظ" :86 .م ,(1993 رما 1) معلموسمعت علال 
عهسا معزلند برمساطامست“ بو«لطف18 ماد[ :1 بم ,(4و19 مصاع[ 10س4) سعومسظا 
ساو[ جه علمامسلة لماعتا :1 ب[ ,3و9 مطجعنم!! 11) عمدم1 لمم عمط ,عمل 
:4 بم ,(1983 ##مأرومملة 13-14) مضق لما سسمررقا ,“ممتسميد 6م «وتمس ارول“ قتعا 
تمسل1 لماعمم سا ,"«مفيسنا عتيمرب غلا للد عاجيه فدارميامط" باممةاوومة معتل 
+71 ,“ارامصع لمسطامه علا لم «ب«مماءاة" :6 بم ر(توفة مفممماد 25) 
1) مل مارمضا مرا! ,"رمد ملماتزدوم ل" :69-70 بجر ,(1وف1 برممسطمظ 5) عاج وسسمعظا 

.6قيم,(1993 برمقة 


-هك- 


تعميم ما تم دراسته 

اتخاذ قرار حول التصرف الصائب 
هذا بالنسبة لكم ليس لعبة أطفال 

بعد أن استحوذ على اهتمام واسع. ضغط مصمم الألعاب من شركة "ماتيل" على الزر 
الأخضر للانطلاق. وكان مديرو ماركة "هوت ويلز" التجارية الذين وجيت لهم الدعوة لحضور 
ذنك. إضافة إلى إدارة "ماتيل" راقبوا باندهاش كيف استطاعت السيارة البلاستيكية التي تسمى 
"توب سبيد" أن تنطلق وتزيد سرعتها على الطريق وتسير بكل أناقة. كان المديرون مندهشين 
فعلاً لاسيما أن المصممين قد أنتجوا أنموذجأ جديداً من السيارات في مركز تصميم الألعاب التابع 
لهم في "إل سيغوندو", كاليفورنيا خلال خمسة أشهر فقط. 
الكابوس 

كان هذا بمثابة الكابوس لكل العائلات» فجأة بدأ جميع الأطفال يطلبون في عيد الميلاد 
ما يطلقون عليه “المورفين العظيم" و”قاهر الغابا: 
الألعاب على رقوف المحال - وكان بحثهم يذهب سدى لم يعثروا على شيء. وكانث الأم تقضي 
يومها كلها للبحث عن هدية لطفلها. أيضأ دون أي .وكان الأب يقضي عطلة الأسبوع كلها 
اللبحث أيضأء حتى أن الأهل أصبحوا يطلبون من أقاربهم وأصدقائهم في مدن أخرى للبحث عن 
لعبة وهؤلاء أيضاً مْ يعثروا على شيء. وهنا بدأ المأزق الحقيقيء إذ إن عيد الميلاد بعد أسبوعين 
فقط, وليس هناك شيء. والأطفال ما زالوا يصرون على رغبتهم في "المورفين العظيم" قاهر 
الغابات, ولكن كيف يشرح الأهل لأطفالهم أن بابا نويل ليس لديه “قاهر الغابات". كان هذا 
كابوسا لتجار التجزئة أب 
للألعاب, وهي إجراءات سنوية؛ حيث يعرض المنتجون فيها منتجاتهم, 
يزورون هذه المعارض ليحجزوا الألعاب لموسم أعياد الميلاد. وكانوا يطلبون العاباً مثل "باربي” 
و"هوت ويلز”. إضافة إلى خمسة - ستة آلاف لعبة جديدة والتي لن يكون 9680 متها معروضآ 
في العام القالي. 








بعد ذلك أصبح الأطفال يبحكون عن 











كان الآلاف منهم 





هات 





إذاء م يستطع الموظفون أن يحصلوا على كميّة كافية من الابتكار الجديد باسم 'المورفين 
العظيم. قاهر الغابات" - المنتج "بانداي أميركا” يؤكد أن اللعبة ستصبح مشهورة بعد العرض 
في أيلول. في أواسط العام أصبحت الآلعاب تباع على الرغم من 
أن العرض لم يبدأ بعد في التلفزيون. و يكن الموظفون يعرفون تماما ماذا سيحدث لهذه اللعبة 
روا الانتظار أسبوعين قبل بداية بث العرض التلفزيوني قي يتم تقييم الترويج 
اللاحق للشلعة الجديدة. لكن هذا التأخبر كلفهم كثيرأً. 

طلب الموظفون حجوزات جديدة في بداية 







رين الأولء وحتى ذلك الوقت كان التجار 











٠‏ عوضاً عن الحجوزات البالغة 12 مليونأً. وخلال الشهرين التاليين 





ملا الأهالي المحال التجارية في محاولة ملعرفة كيف سوف يستطيعون شرح أنه ليس لدى "بايا 
تويل” "قاهر الغابات"! 
هذه العملية لم حتى بالنسبة لمنتجي اللعبة. فالمعرض السنوي للألعاب - 





هو حدث من بين الأحداث التي يقول عنها الإنكليز: لدعم عملدلاظ-ءه (كل شيء أو لاشيء). 
وفي وقت ما قبل معرض غباط كان على المنتجين أن يقرروا ما هي اللعبة التي سيعرضونها. وما 
هي اللعبة التي ستكون مشهورة ومطلوبة لعيد الميلاد لمدة عامين. بعد ذلك يبقى لهم الأمل 
والرجاء فقطء أنهم سوف يستطيعون يه كافية من الألعاب من شباط وحتى نهاية 
الصيفء كي يلبوا الطلب المتزايد. وي لا تحترق أوراقهم, أعدُ تجار التجزنة الكبار مثل "تويس - 
رأس” والمحال التجارية الضخمة إستراتيجية لمسك المستودعات “في الوقت المناسب تماماً". 
وعوضاً عن أن يلبوا طلبآ واحدا كبيرً. كانوا يلبون الطلبات الصغيرة فقط؛ ومن ثمء وبناء على 
حجم الطلب. يحجزون ثانية. ويريدون حجز الألعاب الجديدة بعد بيع الألعاب القديهة فقط. 
من التداول النقدي وتمنح ملء مستودعاتهم بالألعاب غير الضرورية. 
الكن إسترائيجية "في الوقت المناسب ماما" تسم بسلبية أساسية فيما يتعلق بالتجار من جهة, 
وفيما يتعلق بالمنتجين من جهة أخرى: عند ظهور لعبة جديدة غير ٠‏ لن يستطيع أحد 
منهم أن يتأقنم مع هذا أبدأ. 
صناعة إنتاج الألعاب 

إنتاج الألعاب - عمل فيه الكثير من المغامرة, إذا تنبأت الشركة بالسلعة ال 
مطلوية. قسوف تحصل على الكثير من المال. وإذا للم تستطع ذلك. فسوف الكثير جد 
والألعاب - هي مجال عمل كبير جدا. وتقدر رابطة منتجي الألعاب حجم السُوق الأوروبية 
ب22 مليار إيكو عام 1996. وينتج المتتجون الأمريكيون ويبيعون نحو 3/2 من السُّوق العالمية 
للألعاب. 

















وهذة الإ 



























عقت 





إن نمو سوق الألعاب. حسب رأي أحد المحللين. مقرونة بثلاثة عوامل. الأؤل - معدل 
الولادة ينخفض في البلاد. والأهالي يشترون أكثر وألعابآً أغلى من لأطفالهم. 
ا زيادة عدد المطلقين والآهاني الوحيدين وهذا يعني أن الأطفال سيكون لهم 
عدد أكبر من الأقارب الكبارء وبالتالي: سيحصلون على هدايا أكثز. 
الثالث - تشتري النساء لأولادهن بشكل متأخر كما هي العادة وهذا يعني أنه سيكون 
الديهن إيرادات أكثر. 
توب 








- إحدى الشُركات الرئيسية للألعاب. وتبلغ مببعاتها السنوية حوال ثلاثة مليارات 
دولار» وتتبع إليها ماركا مثل "باربي” (ذات الأربعين عاماً) و"هوت ويلز" (ذات 





ال28ربيعا). باربي لوحدها تبلغ مبيعاتها نحو 635؟ من مبيعات “ماثيل". إلا أن نجاح باري 
خلق بعض المشكلات, في أواسط عام 1990 كان على "ماتيل" أن تخفض من ارتباطها بإنتاج 
"بارني". وكان عليها أيضاً قطع سلسلة الإخفاقات في قسم الألعاب للأطفال الصبيان, بما فيها "ذا 
ماستر أون ذا أونيفرز" (مالك العاط). و"دهوليشين وان" "الإنسان - اللدمر". 







الحقيقية. فكان لها تصميم خيالي وكانث 





وكانت "ماتيل” تنوي عرض "توب سبيد” في ستة نماذج بأسماء مختلفة: 
"رود فاس". وغيرها. وكانت تنوي أيضاً تغليف السيارة مع مجموعة من المعدات الصغيرة 
والطرق البلاستيكية. وكان سعر التجزئة لكل مجموعة يعادل خمسة دولارات. وكان هذا السعر 
أقل بالمقارنة مع سعر السيارة العادية "الدواليب الساخنة” والبالغ دولارين. 

كانوا مستعدين لإتتاج الشلعة الجديا يِ "توب سبيد” عرفوا كم هو 
مهل عدم تفييم أو تقدير الطلب السّوقي على الشلعة الجديدة. ولم يقرّروا كمْيّة سيارات 
"توب سبيد" التي سينتجونهاء ومن أجل هذا لابد من توفر خطة تسويقية يمكن أن تروج 
للشلعة جيدا وم لتجزثة أيضاً إن كانت هذه اللعبة ستكون مطلوبة أم لا. 
كانوا يعرفون أن تجارة الألعاب - ليست العاباً للأطفال. 














لت 








الأسئلة: 


1- ما هي المشكلات الرئيسية التي على مديري "ماتيل" حلها لاكتشاف القدرات 





التنافسية للسلعة؟ 
2- هل على "ماتيل” استخدام الماركات التجارية : 
فقط؛ آم عليها محاولة خلق ماركات جديدة لزيادة حجم المبيعات؟ ماذا؟ مّاذًا 3 





3- كيف على “ماتيل” وغيرها من المنتجين أن ينتجوا ألعايأ جديدة؟ وكيف يقررون ما 
هي الأنعاب التي سوف ينتجونها؟ 
4- إن كنتم بائعي ألعاب كيف تقرّرون ما هي الأنعاب التي سوف 
5- اقترحوا إستا 
6- هل ستختلف إسترائيجية إدخال الشلعة الجديدة عن إستراتيجية توسيع عائلة 
لماركة العجارية: 
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الفصل الرابع 
الأمعار 
أساليب التسعير "وضع الأسعار" 
“عند وضع الأمعار يجب أن لا نأخذ القيمة والتكاليف بالحسبان فقط. بل الضمير 
كذلك". (امبروز بيرس). 
بعد قراءتكم لمواد هذا الفصل سوف تكون لديكم القدرة على: 
- وصف كل العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة على الأسعار. 





هر انخفاض أسعار "التابمز” من 45 وحتى 30 بنساً في موز 1993 صناعة الصُحف 
القوية في بريطانيا. وإن شركة نيو انترناشيونال التي يملكها روبرت مردوخ والتي تصدر صحيفة. 
ابلي تلشراق” 
:" (336 ألف نسخة) و"فايننشال تامز" (228 ألف نسخة). 


التايهز (360 ألف نسخة قد "أعلنت الححرب” على الإصدارات اليومية الآخر: 





(1.017 مليون نسمة). 





”الغارديان" (430 ألف نسخة). وهذه ليست امرة الأولى التي تعلن فبها شركة "نيو إنتر 
ناشيونال” حرب الأسعارء وهذه الشركة التي تمتلك حمس الصحف القومية في بريطانياء إضافة. 
إلى العديد من الإصدارات الأجنبية: قامت في إحدى المرّات بتخفيض الأسعار على صحيفة "صن 
قليلة الحجم من 25 وحنى 20 ينسا. 


لقد أكدت هذه الخطوة تصدّر صحيفة "صن" فزلات من هبيع 





نات 





ال"صن" وهي "ديلي ميرور” من 2.67 مليون حتى 2.5 مليون نسخة. واعتقد القرّاء - 
الذين يتعلقون كثيراً بصحفهم اليومية المفضلة, وكذلك العديد من المصدرين - أن الاتجاه 
السياسي المتعدد لصحف القوية؛ يجعل منها غير حساسة تجاه نقليات الأسعار. لكن شركة "نيو 
رناشيونال” كانت تفكر بشكل مغاير تماماً. وأعلن "غاس فيشر" المدير التنفيذي للشركة قائلاً: 
“واضح ثماماً أن هدفنا هو زيادة مبيعات التاهز حتى مستوى مبيعات التلغراف بل أكثر". 

















وسرعان ما تبيّن أن تيوانترناشيونال كانت محقٌة تماماً. فحتى شهر نيسان 1994 حقّقت 
ببيعات التايمز وى عالياً وصل إلى 478 ألف نسخة: بيئما ان ت مبيعات أغلبية 
لصحف الأخرى: مبيعات التلغراف - (199 أل خة). الغارديان - (397 ألف نسخة). 


اندبندنت (271 ألف نسخة) 





وم يؤثّر هذا الأمر على الضحيفة المتخصّصة والغاا 





- انخفض 





استقرّت أوضاعها ولم تؤثّر الأسعاء 


قبل انخفاض الأسعار حاربت الصّحف الكبرى من أجل السوق بطرق أخرى. ففي 





كبيراً للغاية بمسألة تنشيط الترويج» وهذا أعطى فرصة لمنافسينا. كنا نأمل أن الحجم الكبير 
للضّحف سيكون أكثر جذبأ لكن بالنسبة للقارئ لم تعن كلمة "أكثر" أن هذا "أف 
وسيع عائلة الماركة التجارية (من خلال الملاحق) قد زاد من الإيرادات من الدعاية 
فقط. وليس جاذبية الصّحيفة بالنسبة للقارئ. وبعرض "الفاعلية والجودة العالية" للمعلنين. 
لم يكن الناشرون يولون اهتمامهم لمسألة الإحصائيات عن النسخ. إن جذب معلنين جدد ثم 
يجعل من القرًا. 
الأوراق. وما أثار استياء الفارئ أنه لم يكن يستطيع قراءة الجريد: 
قبل انخفاض الأسعار. انخفض تعلق القزاء بجريدة التايمز. لكن التطاق الواقعي لهذا 
الانخفاض أصيح معروفاً فيما بعد فقط. وإن تحليل وكالة تايلور نيلسون ميدياسبان 
"أشار إلى أنه في كل عاء الضُحف أو تشتري - كأقصى حد - 9620 من القرّاء المخلصين”. 














اء سعداء أكثر. وإن زيادة عدد الصفحات أَذى إلى زيادة نفقات ومصروفات 





جلسة واحدة. 








دقفات 




















وبالمناسبة لا يدخل في عدادهم أولتك الأشخاص الذين يقرؤون الصّحيفة من وقت إلى آخر. 
بيتما القزاء المخلصون فهم أولك الذين يقرؤون صحفا محدّدة داما تقرييا. 
بعد انخفاض أسعار التابمز كان يمكن اعتبار العدد الأقلّ من القرّاء على أنهم 
” وعلى الرغم من أن قراءها الدائمين في عام 1993 ارتفع إلى الثلثين. فإن عددهم 
أصبح أقل بثلث عام 1994. والتحليل المتألخر جداً الذي تمْ من خلال أسلوب “25)48" في أبار 
94 قد أشار إلى أن نصف القراء تقريبأ لأي صحيفة كيرى يُعدون مستقرين (التعليق 
الوسطي والكبير بالصحيفة). وأما بقية القرّاء - فهم "غير مستقرون” (من الققراء النادرين 
ويبدلون الخحف من وق لاغز).: وأوضح هذا التحليل أيشآ أن لدى الشاهر حدداً من القراء 
آقل من 
بعد انخفاض أسعار التامز كان على المصدرين الكيار أن يخوضوا صراعاً قوياً من أجل 
مستهلكيهم. وعرضت التلغراف كتباً مجانية للأشخاص الذين يجمعون عدداً محددأ من قساتم 
الجريدة. وصحيغة الاندبندتت التي عانت من صعوبات مادية, نظمت إعلانية. وا 
في هذه المسابقة يحصل على مبلغ مساو لإيراداتها واستنفدت مصادرها المالية. عندما تنخفض 
أعداد الصحيفة, ينخفض دخلها من الإعلانات ودخلها من المبيعات 
وكلما كان عدد القراء أقل. كنما كان سعر الدعاية أقل. كانت الانديندنت الأحدث والأضعف 
مالي بين كل الضّحف الكبرى الأخرى. وتم تأسيسها من قبل رجل الأعمال والمحرر اللامع "ويتام 
سميث" وكان من كبار المساهمين في صحيفة لاريبوبليكا الإيطالية وإل بيس الأسبانية: واللتين + 
تكونا ثريتين جدأً. بعد الاقتحام الأوّل والناجح للسوق ارتكبت الصُحيفة خطأ تمثل في إنقاقها 
الكثير من الأموال للارويج لصحيفة الأحد من الاندبندنت أون ساتدي. وإضافة إلى ذلك م 
تستطع الاستيلاء على صحيفة الأبزيرفر التي تصدر يوم الأحد. 
ولكي تستطيع الصمود في حرب الضّحف هذه كانت الاندبندنت بحاجة إلى الأموال, وكم 
جو ند ادق الم » التي واجهت حرب الأسعار. كان هناك ثلاثة شركاء محتملين 
ين للتعاون معها. وهؤلاء هم الإيرلندي توق أوريلي رئيس شركة الك 
نيوزبيبر (كونراد بلاك)» ومالك التلغراف دار نشر نيوزبيبر بوبليشينغ التي تصدر 











الشف الأخرى. 























خ اشثرت الصحيفة, وبقيت الحرب مستمزة. 
بعد التخفيض / الأول على أسعار الثاممز حافظ كوتراد بلاك على أسعار التلغراف كما 
كان في السابق لمدة 8 أشهر, وفي 22 حزيران 1994 قام بتخفيضها من 18 بنسآ حتى 30 
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بنسا. وتقاريت مع أسعار التاهز. وبدورها لم تتتازل التاهز عن ال150 ألف قارئ جديد وسرعان 
ما اتخذت خطوة مقابلة, إذ خفضت السعر إلى 20 بنساً بعد يومين فقط. في ذلك اليوم 
بالتحديد نشر ويتام سميت مقالته الافتناحية في الانديندنت والتي اتهم فيها الناهز في وضع 
"هناك منظران إيديولوجيان من الجناح اليميني؛ روبرت ميرلوك 








وكوتراد بلاك يسعيان للقضاء على سوق الصُّحف الكبرى ذات النفود". وكانا يعتقدان أن شركة 
نيوز انترتاشيونال تفقد 45 مليون جنيه استرليني من التخفيض الأول لأسعار التأيمز وصن. 
وقدرت الأرباح المفقودة من التابمز ب17مليون جنيه استرليني. والتخفيض الإضافي للأسعار حتى 





20 بنساً كان يمكن أن يؤذْي إلى مصروفات تقدر ب12 مليون جنيه إسترليني في العام مع حصة. 
ئة الجارية ب 7ابنساً على العدد الواحد. وتكلفة خدمات الطباعة ب13يتساً للعدد 
الواحد. وكان المساهمون أيضأ مندهشين من أعمال التلغراف: القيمة السوقية العامة للإصدار 
انخفضت إلى 800 مليون جنيه استتليني» وانخفضت قيمة الأسهم إلى 200 ملبون جنيه 
إسترليني. وكانت الأوساط امالية مستاءة جد جراء قيام اتحاد هولينشرغروب التابع ل كونراد 
بلاك باع قبل أقل من شهر من اتخفاض الأسعار: 12.5 مليون سهمء محققأ من خلال ذلك 
73مليون جنيه إسارليني. 

في آب 1994 استسلمت الانديندنت وخفضت الأسعار, وحتى ذلك الوقت كانت 
مبيعات الصُحف تبدو على الشكل التاني راف - 1.010 مليون عددء ال 
الغارديان - 400 ألفء اندبندنت - 280 ألف عدد. بعد التخفيض التجريبي للأسعار حتى 45 
وفيما بعد حتى 40 بنساً. حْقْضت الاندبندنت السعر إلى 30 بنساً. مما فاق توقعات الأوساط 
المالية. وأشارت دار نشر نيوز انترناشيونال أن هذا السعر لن يبقى داماً. ذلك لأنه يمكن أن 

















اهز - 510 آلافه 














يودي إلى نفقاث تقدر ب14 مليون جنيه استرثيني في العام. “يبدو لنا أن الجودة العالية 
تسعى إليها الاندبندلت ستضمن علاوة عن السعر في الفترة الطويلة الأجل" - هذا ما أء 
إدارة الصحيفة.(1). 

الأسئلة 





تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة بعد أن تكونوا قد درستم مواد هذا الغصل: 

1- ما هو التأثر الذي أبدته حرب الأسعار على حجم مبيعات المّحف (كمّبّة الأعداد 
المبيعة) وعلى قيمة المبيعات (إيرلدات مبيعات الضّحف) للصّحف المتنافسة؟ 

2- إلى ماذا كانت تسعى التاهز عندما بيدأت هذه الحرب السعرية المكلفة؟ 
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لماذا لحق منافسو التاهز بها؟ 
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المدخل 
تملك كل السُلع والخدمات سعراً من جهة. وقيمة 5 5 9 

عن جهة أخرى. ويجب على العديد من المؤسسات غير ا ا 
التجارية وعلى كل المؤسسات التجارية أن تضع أسعارها القيم التي يعطيها المستهلك لقاء 
حتى ولو كانت أسعار التاهز (اللصوصية) إو إ.يي شق لقتنا اوباب 2 
بطاقة الدخول إلى الجزيرة التي دفنت فيها الأميرة دياناء 

أو حتى بطاقات الدخول إلى بطولة كأس العام بكرة القدم لأولئك الذين لم يتمكتوا من 
الحصول عليها بالطرق الرسمية إن عملية التسعير متناقضة ويمكن تحديدها بطرق مختلفة. 
أيضا. 


















يمكتنا التعرف على الأسعار في أشكال متنوعة وممكنة؛ تدفعون أجرة المنزل 
والتعليم والطبيب. وشركات الطيران وسكك الحديد والنقل تأخذ منكم أجرة النقل. 
والخدمات العامة - أجرة الخدمات, البسوك - فوائد على الأموال التي تأخذوثها 
كقروض. وكذلك النوادي التي تنتمون إليها يمكن أن تأخذ منكم رسوم إضافية لنفقات 
غير هرثية. ويطلب محاميكم عكافأة لقاء خدماته. "سعر المدير" - أجرة العمل؛ والتاجر 
أ وعلى الرغم من أن الاقتصاديين 
ريبة الدخل هبي أجرة لقاء إمكان معالجة الأموال(2). 

في المعنى الضيْق للكلمة. السعر هو كَمَيْةَ من النقود تدفع لقاء السشلعة أو الخدمة. وفي 
المعنى الواسع للكلمة. هو مبلخ تلك القيمة التي يعطيها المستهلك لقاء حق اقتناء أو استخدام 
الشلعة والخدمة. 
يتم وضع أو تحديد السعر؟ تاريخيا. ظهرت الأسعار نتيجة عمليات البيع والشراء 
ما بين التاجر واممشتري. والناجر يحدد عادة السعر بشكل أعلى مما يتوقع حصوله وأما المشتريء 
تعد لدفعه. ومن خلال عملية البيج والشراءء يحدد كل منهما 
اته وقدرته على ممارسة. 








بن على ذلك. يعتققد العديد 

















السعر المناسب. وكل مشت دقع سعره لقاء الشلعة ذاتها طب 
البيع والشراه. 


وات 














في وقتنا الراهن يحدد أغلبية التجار سعراً واحداً لكل المشترين. وهذه الفكرة ظهرت في 
التاسع عشرء حيث التشكيلة الواسعة للسّلع وكذلك العدد الكبير من العمال أجبروا 
وولوورث وغيره من تجار التجزئة على اثُباع سياسة الشعر الواحد. 

كانت الأسعار لوقت طويل العامل الأسامي الذي يحدد اختيار المشتري؛ ومثل هذا 
الوضع للأشياء موجود الآن آيضاً في الدول النامية وضمن طبقات الشعب الفقيرة. وكذلك في 
سوق السْلع الاستهلاكية. إلا أنه في السنوات العشر الماضية أصبحت العوامل غير التسعيرية 
تحديداً العوامل الأهم للاختيار الاستهلاي. 

الأسعار - العنصر الوحيد للمجموعة التسويقية الذي ينتمي إلى الدخل. بينما كل 
العقاصر الآخرة إلى الفقات. والسعر كذلك يُعد من أحد العناصر المرنة للمجموعة 
التسويقية. وبخلاف خواص السُلع والالتزامات المتعلقة بقنوات الترويج؛ يمكن تغيير السعر 
بسرعة. وفي الوقت ذاته إن التسعير والمنافسة التسعيرية هي المشكلة رقم واحد للعديد من 
المسوقين.. وتحل العديد من الذّركات هذه المشكلات بصورة سيئة. والأخطاء الأكثر تقليدية 
أثناء هذا تعد تحديد الأسعار المتعلقة كثيراً بالنفقات. والأسعار لا ينظر إليها حسب تغيرات 
الأوضاع في السوقء ولا يأخذ تحديد الأسعار بالحسبان العناصر الأخرى للمجموعة التسويقية. 
المتنوعة وقطاعات السُّوق وحالات الشراء. 

في هذا الفصل وكذلك في القصول اللاحقة سوق نركز انتباهنا على مشكلة تحديد 
الأسعار وسوف يستعرض هذا الفصل العوامل التي على المسؤق أن يأخذها بالحسيان عند 
تحديد الأسعار وكذلك الطرق العامة لتحديدها. وفي الفصل الذي يليه سوف ندرس إستراتيجية 

































تحديد الأسعار للشلع - المبتكرة وتحديد الأسعار في إطارات || السلعية. وتغير الأسعار. 
والأسعار المعذّلة نظرأ للقدرات الفردية للمستهلكين والعوامل المكانية. 
عوامل تحديد الأسعار 
تؤثْر العوامل الداخلية والخارجية بالنسبة للشركة على حل مسألة تحديد الأسعار 
(الشكل 1 4) (3). 
العوامل الداخلية. 
إن العوامل الداخلية المؤثْرة على اتخاذ القرارات فيما يتعلق بتحديد الأسعار. تشمل 





أهداف الشركة التسويقية. وإستراتيجية المجموعة التسويقية. وحجم نفقات الإنتاج وتنظيم 
العمل. 
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أسرنز منرم / 

مرباميي )| متيس | 
يتحديد الأسعار ا 


- النافسة 1 
- سرمل «عرى بيه 
| | الخارجية (الاقتصاد. الوسطاء, ا 


1 سيت فلتي‎ ١| 





الشّكل 4/1: العوامل المؤثّرة على تحديد الأسعار 


الأهداف التسوية 
قبل أن تحدد السعرء يجب على الشركة أن تختار الإستراتيجية الشلعية المحددة والتي 








.سوف تتمسك بها لاحقأ. و الشركة قد اختارت في دفة كافية سوقها المستهدفة وقامث 
بإحداث مواقع لسلعها بصورة صحيحة, فلن تكون لديها مشكلات مع تشكيل اللجموعة. 
التسويقية: بما فيها مع تحديد وضع الأسعار. ولنفترض على سبيل المثال. أن شركة تويوتا ستقرر 
غدا تلبية طلب المنتجين الأوروبيين للسيارات العصرية وتعرضها في القطاع المربج جدأ من 
السّوق وتطلق إنتاج موديل ليكسوس. إن هذه الخطوة تقتضي منها وضع أو تحديد أسعار 
عالية لسياراتها التي ستنتجها. ومعروف تمامأ أن موديلات شركة ترافيل لودج. تقدم غرف 
د وهذا لوقح السوقي يمني الحذرد أشدار متخي 
درجة كبرى من قبل ذلك المكان الذي تحتله تلك 








ترى بوضوح أهدافهاء كلما كان سهلاً عليها وضع السعر على الشلعة. وأمثلة الأهداف العامة 
هي: تنشيط عمل الشركة. رفع معدل الأرباح إلى الحد الأقصى. ورفع حصة السُوق إلى الحد 
الأقصى والهيمنة النوعية في الشُوقه 

شيط عمل الشركة يصبح الهدف الأساس لها في تلك الحالات عندما تواجه 
إعادة الإنتاج» والمنافسة الحادة أو تغيبرات الأذواق الاستهلاكية. في أوروبة واليابان 
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تُعد مؤسسات إنتاج الفولاذ خاسرة نظراً لانخفاض الطلب. و"للتمسك الإنقلا" تستطيع 
هذه الشّركات تحديد أسعار متدنية: آملة أن ذلك سيجر وراءه زيادة الطلب على السلعة 
المذكورة. ومثل هذه الشركات ستستمر في عملها إلى أن تغطي أسعار الشلع تقليانها وجزءاً من 
ات الدائمة. إلا أن تنشيط عمل الشركة بعد مهثة قصيرة الأجل فقط ولابد في المستقبل 
من تعلّم خلق القيمة المضافة ي لا يتم تقويض عمل الذركة (4). 

يعتقد العديد من الشّركات أن المهمة الأولى لها هي رقع مستوى الأرباج إلى الحد 
الأقصى, وهي تحدد قيمة الطلب ونفقات الإنتاج للأسعار الممكنة كافة وتختار ذلك السعر 
الذي يتم من خلاله تحقيق أقصى حد من الأرباح. وتسعى بعض الُركات إلى الحصول على 
أكبر حضّة من السُوقء وهي تفترض أن الشركات ذات الحضة الأكبر من الشوق سيكون لديها 
نفقات متدنية وأرباح عالية طويلة الأجل. ولتحقيق هذه الأهداف تحدد هذه الشركات أسعاراً 
ار الإمكان. 

إن نوع هذا الهدف يُعد ضْة محدّدة من السوقء فالشركة على سييل المثال 
تسعى لزيادة حصتها من السُوق من 9010 وحتى 9015: ولهذا هي تحاول تحديد ذلك السعر 
وتنفيذ الخطة السو فيق ذلك الهدف. 
يوني الرقمي يجعل من البث العادي أمرأ أكل علية الزمن وشربء 
وكذلك الأفلام 16مم, والبثٌ الرقمي يؤمّن جودة بث البرامج من خلال المدات من 
القنوات بنفس النوعية الضرورية لعشرات القنوات. وباستيعاب وإدخال قدرات البث 
الرقحي الثورية. دخلت شركة الفضالي #إطوظ. وشركة البث الأرضي 81088 في صراع على 
القمة في سوق البث الرقمي. و10لا851 هي مجموعة من الشركات: "8 و:71580 
وأطهد:5ه1. وتسعى هذه المجموعة إلى إنتاج مجموعة المحولات للتلفزيونات بقيمة 
ملبار إيكو. من خلال بيعها بالمفرق ب 1.300 إيكو فقط, على الرغم من أن إنتاج هذه 
المحولات يكلف أكثر بمرتين. 

عندما تحقق الشركة الصدارة من حيث مؤشرات جودة المنتجات, يعني تحديد أسعار 

عالية - لا تغطي نفقات الإنتاج ذي الجودة العالبة فحسبء بل الثفقات الضخمة للبحث 
والتجارب. 

















متدنية 

























أنتجت شركة جاغوار لتصنيع السيارات 
أربعماثة ألف جنيه إسترليني لكل واحدة. لكن |. 


لأعددا محدوداً من موديلها 71220 بقيمة 
الأغتياء وقفوا بالدور لاقتتانهها. وعلى 
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هذا المنوال أيضا قامت شركة بيتني بويز المتخضصة في إنتاج تجهيرّات الفاكس. وبسيرها وراء 
ركة على المجموعات الاحتكا: 


بينما شركات منافسة أخرى مثل 


تحقيق الصدارة من حيث مؤشرات الجودة. تعتصد |/ 
الضخمة وتضع أسعاراً على سلعها بحدود خمسة آلاف دو 
شارب وكانون تخوض صراعاً في سوق أجهزة الفاكس بقيمة خمسمالة دولار لا أكثر. ونتيجة 









لهذه السياسة تقدر حصّة شركة بيتني بويز في سوق أجهزة الفاكس للمجموعات الاحتكارية 
الضخمة ب3(9645). تستطيع الشّركات كذلك أن تستخدم الأسعار لتحقيق أهداف أكثر 
خصوصية؛ فمثلاً: تُحدد الأسعار المتدنية للحيلولة دون دخول المنافسين إلى الشوق. والأسعار 
المشابهة لأسعار المنافسين - لاستقرار السّوق. 
في عام 1994 استخدم متصدرو سوق البقالة أي سينسبوري وئيسكو الحملات 
الدعائية للمنتجات الأكثر ضروربة وللتشكيلة اليومية ذات الجودة العالية لمقاومة 
إستراتيجية الحسومات التي تتبعها شركة ألدي ونيتو في سوق بق بريطانيا. وإذا كانوا 
يتكهنون أولاً أنه من خلال هذه الحسومات ستشغل 
20 من سوق البقالة, فإن التوقعات بعد ذلك 0 بتحقيق 9612 فقط. (6). 
ويمكن تحديد السعر بهدف الحفاظ على تعلق المستهلكين بالسلعة المنتجة. ودعم 
الوسطاء التجاريين أو للحيلولة دون تدخّل الدولة. ولتعميم السّلعِ أو لجذب أكبر عدد ممكن 
من المستهلكين إلى محال تجارة التجزئة يمكن للأسعار أن تكون متدنية مؤقتاً. والأسعار على 
أنواع واحدة من الشلع يمكن وضعها بحيث تشجع على ترويج الشلع الأغرى من التشكيلة 
السلعية. إذأ. إن الأسعار يمكن أن تلعب دورا مصيرياً في تحقيق الأهداف المتشودة على جميع 























الني تغطي القسم المتبقي من الثفقات. 
. ومؤسسة المسرح التي لا تسعى للحصول 
على الأرياح :: اح تضع تلك الأسعار تي تشغل كل أماكنها في الصالة. وأما مؤسسات الخدمة 
الاجتماعية فيمكن أن تضع أسعارا ذات توجّه اجتماعي تأخذ بالحسبان معدل إيرادات 
الطبقات المتنوعة من السكان. 
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المجموعة التسويقية 
السعر - هو إحدى وسائل المجموعة التسويقية المستخدمة لتحقيق الأهداف 
ياغة خطة فاعلة تسويقية تتطلّب توافق السياسة الك لصم 

المنتجات وقنوات التوزيع وأساليب الترو: مقاييس أحد هذه العناصر دي عادة 
إعادة نظر في سياسة الذركة التسعيرية. فالمنتجون, مثلا. الذين يتوقعون من الوسطاء التجاريين 
دعم فعالاً في ترويج السلع: يجب أن يدرسوا الحد ود الأكثر اتساعا للعلاوات التجارية. وإحداث 
المواقع للسلع الذي يفترض جودة عالية للسلعة. يتطلب وضع أسعار عالية قي تتم تغطية 
ات العالية. وتؤكد محال العطورات أن علاواتها المرتفعة والدعاية المكلفة والحق الحصري 
اللبيع ضرورية للغاية بالنسبة لتلك السّلع ولكل المجتمع كذلك(7). 


























السعر العامل الحاسم لإحداث موافع للسلعة: التي أي المواقع. تحدد مواصفات والتكلفة 
الأساسية للسلعة. ومعدل ونوع المنافسة في الوق +. والسعر المفترض يحدد ما هي خصائص 





تبع العديد من الشركات إستراتيجية إحداث مواقع للسُلعة تحديداً. وذلك باستخدام 
السلاح الإسترائيجي الفعال - أسلوب الحساب التخطيطي للتكلفة الأساسية. وتئألف العملية 
التقليدية للتخطيط من ثلاث مراحل. أولاً يتم تصميم السُلعة الجديدة, ومن ثم تُحدُد 
ات ويتم وضع السعر. وعند ذلك. على المسوقين أن يجيبوا على السؤال التالية "هل 











يقترض التخطيط للسّلعة في النظام العكسي - انطلاقاً من تكلفتها الأساسية المخطط لها. 
لا تعير بعض الشركات اهتمامأ للسعر وتطبق وسائل أخرى للمجموعة التسويقية. 
وتنجه نحو المواقع السوقية غير التسعيرية. وغائبأ ما تكون الإسترائيجية الأفضل لا تكمن في 
عدم دعم السعر المتدثيء بل في تمييز العروض التسويقية المتناسب مع السعر العالي للسلعة. 
(المداخلة 4/1). 
تصف شركة كومباك كمبيوتر هذه العملية على أنها "الإعداد حسب السعر", وقد 
ابعت كومباك التي اضطهدت لستوات طويلة من خلال الأسعار المتدنية للمنافسين. هذه 
الوسيلة لإنناج سلسلة من الكمبيوترات غير الغالية من نوع برولين التي نجحث جداً. قبل 
أي شيء قاصت الشركة بدراسة وحدّدت السعر المناسب للملعة 











المحتملء بعد ذلك وضع مديرو الشركة حجماً للأرباج لتحقيق الفحالية 
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إحصائيات البحث التسويقي واستبيان المديرين. حصلت مجموغة عمال برولين على 
التكلفة الأماسية التصميمية والتي يمكن أن تسمح لهم تحديد السعر المطلوب للشلعة. 
وساعدت هذه العملية في كونها نقطة الانطلاق للعمليات الحسابية اللاحقة. وتلتناسق 
بين الثفقات التخطيطية أجرى قريق العمل سلسلة من المقاوضات الصعبة مع كل 
الأقسام الإنناجية في الشركة والمسؤولة عن العناصر المختلفة للشلعة الجديدة, وكذلك 
مع موردي قطع الغيار وا معدات, وأما الموردون فقد عثروا على فرصة لتمويل كومباك 
القطع الغيار ذات الجودة ويأسعار مقبولة: إذاً. من خلال اتباعها لعملية التكلفة 
الأساسية ١‏ به استطاعت كومباك أن تضع سعرأ مخططأً له وأن تشغل موقعآ 





جيداً من حيث السعر في السُوق. وفي النتيجة ارتفعت بحدة حجم مبيعات سلسلة 
برولين وأرياح الشركة عموما (8). 








إذاء عند التخطيط للسعر يجب على البائع أن يأخذ بالحسبان كل المجموعة التسويقية. 
إذا لم يعط للأسعار الأهمْيّة اللازمة عن إحداث مواقع للشلعة, فإن جودة الشلعة: وأساليب 
الترويج والتوزيع للشلعة ستحدد إلى درجة كبيرة السعر, وبدورهاء عندما تكون الأسعار العاامل 
الأماس كذلك في إحداث المواقع للسّلعة. ستؤثر بقوة على صياغة العناصر الأغرى للمجموعة 
التسويقية. إذا؛ في أغلب الحالات عند إعداد الخ 
بالتوافق مع كل العناصر الأخرى للمجموعة التسوية 

على سبيل امثال؛ استخدمت شركة جونسون كوتترولز التي تنتج أنظمة التكييف 
لمكاتب المنشآت, سعراً متدنياً لسنوات طويلة للتجهيزات كوسيلة تنافسية رئيسية. إلا 
أن الدراسات أشارت إلى أن المشترين يهتمون أكثر بالقيمة الكاملة للاستهلاك بما فيها 
التركيب والخدمة. وليس لسعر ا إصلاح الأنظمة المعطّلة كان فكلفاً وطويلاً 
وم يخل من المغامرة. وكان على المستهلكين أن يشغْلوا كل أنظمة التدفئة أو ان 
وفصل القاطع الكهربائي متعرضين بذلك لخطر الإصابة. وقررت جونسون 
را بإعداد نظام جديد تماما باسم ميتاسيس. ولإصلاح هذا النظام كان على 
































المستهلك أن ينزع فقط القبضة البلاستيكية ويضع مكانها واحدة أخرى جديدة - من 





دون أي أدوات إضافية أخرى. وتزيد اسيس عن نفقات النظام القديم. 
ويدفع المشتري سعراً كبيرا أعلى من السابق, لكن نفقات التركيب ودعم خدمة النظام 
أقل. وعلى الرغم هن ارتفاع الأسعار. فإن مبيعات النظام الجديد ميتاسيس 
حقّقت للشركة في العام الأؤل فقط 500 


ات إنتاج 



























تحدّد قيمة نفقات الإنناج السعر الأدى الذي يمكن أن تضعه الشركة على سلعتها. 
وتسعى الشركة لتحديد ذلك السعر الذي يمكن أن يغطي ليس نفقات الإنتاج والتوزيع 
والترويج للكلعة فحسبء بل يضمن معذلاً مطلوباً من الأرباح لقاء الجهود المبذولة. ومكن 
النفقات الذُوكة أن تكون عنصراً مهما في إستراتيجية صياغة الأسعار. وتسعى العديد من 
الشركات في مجال عملها أن تشغل موقع "المنتج ذي التفقات المتدنية جدأ". والشركات التي 
.تكون نفقائها متدئية تستطيع أن 0 أكثر. مما يودي إلى نمو واضح للترويج 
والأرباح. 

أنواع الثفقات 

هناك توعان من الثفقات: الدائهة والمتغيرة. 
ات الدامة هي التي لا ترتبط بتغييرات حجم 
انتاج والترويج. فعلى سبيل المثال. بغض النظر إلى حجم 
الإنتاج يجب على الشركة أن تدفع سنوي أجرة البناه. 
التدفتة وأجور الموظفين وغيرها. التي تكون على انصال وث: 

وأما التثُفقات المتغيرة فهي في اتصال مباشر بحجم مع حجم الإنتاج والترويج, 
الإنتاج والترويج. وتدخل في تكلفة كل كمبيوتر شخصي إنتاج شركة كومياك 
والأجرة ومواد التغليف وغيرها من المواد. ولكل وحدة. تبقى الفقات مستمرة إلا أن 
حجعها الإجمالي يتغير طبقآ لحجم الإنتاج, ولذا يطلق علبها أنها متغيرة. 
المداخلة 4/1 
أسطورة عن الأسعار 

كن يا مكان في قديم الزمان شركة متفوقة تنتج أنواعاً خاصة من الورق» وكانت 
كومباتي". وكانت تصنع ورقأ ملوناً يستخدم في الصناعات الغذائية. 
التغليف الكونسروة من منتجات عديدة. هيمنت الشركة لسئوات عديدة على السوق. 











وا 





















لكن في أحد الأيام أبلغت المطبعة المحلية - وهي زبون دائم - شركة "وودبرايدج” 
أنها ترغب في إبرام معاهدة مع هنافسهاء شركة "ماونتن فيوبابرز". وحسب قول مدير 
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اللطبعة فإن أسعار "شركة ماونتن” كانت أقل. وأما عمليات التسليم فكانت تتم خلال 
أسبوع :واد ويس رحد قرو آسايوس بد نعثة نابج أيه أوسلة 
منتج للحساء شكوى إلى الشركة يقول فيها: "نحن نعتقد أن "ماوئتن فيو" يمكنها القيام 
بعمليات التسليم بشكل أسرع وأرخص. إذا انتهت لديكم فجأة مواد التغليف. ونحن 
نسعى لحجز ما نسبته 9640 من طلياتنا لدى هذه الشركة 

سارعت "وولد برايدج" فورأ إلى تشكيل لجنئة خاصة, وأشارت ننائج عملها أن 
الجزء الأكبر من المشكلة يكمن في التشكيلة الكبيرة من المنتجاء تبلغ نحو 440 
توعاً. بينما يبلغ عددها لدى شركة "ماوتتن فيو" 140 فقط. ولدى المنافس الآخر "هايد 
لم يفترج أي مناقس أنواعآ خاصة للورق: مثلما كانث تطرحه 
ج". ووجدت اللجنة أن 9635 من منتجات الشركة تم إنناجها على مجموعات 
صغيرة بحيث ل تكن مربحة. والدورة الإنتاجية للركة قدرت بيومين فقط من أربعة 
أسابيع مدة الدورة الكاملة "1 التسليم” وذهب الوقت المتبقي على تأخيرات في 
الإنناج, واستنزاف الخطوط الإنتاجية وغيرها. 

بعد أن تمّ اكتشاف مواطن الضعف, عملت اللجنة على إيجاد طرية 
العملية الإنتاجية للشركة. وأزالت من الإنتاج نوع الإنتاج المتسلسل الصغير لنوع معين 
الورق. بعد مرور ثلاثة أشهر تمكنت الشركة من تقليص الوقت العام لعملية التسليم إلى 
أسبوع ونصف, وأما الأسعار فقد انخفضت إلى مستوى أسعار المدافس. ومستلهمة بهذا 
النجاح تابعت الشركة طريقها لزيادة قدرتها التنافسية في الأسعار. وسرعان ما 
صمتت اتصالات الزبائن غير الراضين. وحصة الشركة التي انخفضت قيل هذا خلال نصف 
عام إلى 961 في الشهرء كانت قد استفرت. والجميع كان راضيا. 
النهاية غير السعيدة 

هل هذه النهاية؟ ليس تمام يذ عا تشكل وضع ميف في الشنوق: ققد 
قام جميع المنافسين بعمليات 
عمليات تحسين في خطوط الإنتاج في شرك 
في نظر الزبا: 
مستوى خدمة الزبائن. ولاحت آفاق التهديد أمام الشركة وقام المتافسون الثلائة كل 
بدوره بتخفيض الأسعار, وكل هنهم كان يعتقد أن انخفاض الأسعار مسألة مبدنية. وهنا 
شعرت شركة وود برايدج بعواقب تقليص تشكيلتها السلعية. “الشيء الوحيد الذي يمكننا 






ون ضخم آخر 






































كان من حيث جودة المنتجات. أو من حيث 
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المنافسة فيه الآن هو الأسعار”. هذا ما قاله مسوقو وود برايدج, وانخقضت الأسعار 
والأرياح في كل فروع الصناعة. وفي السنواث السبع التالية بذلت جميع الشركات 
المتنافسة جهودأ جبارة لتحصل على ربح ما على أقل تقدير. 
النهاية السعيدة 

انتظرواء وتعالوا تستعرض كل شيء منذ البداية ونناقش مخرجاً آخر من هذا 
الوضع الذي يقوم على 
من إحدى الشركات الكبرى الرا ابحة في العا يكم ماحصل 
شركة وود برايدج أن كل منافسيها يقومون بتسليم منتجاتهم بسرعة وبأقل تكلفة. 
قامت بدعوة منتج الحساء غير الراضي وكذلك ممثل المطبعة لمناقشة مصالح كل شركة. 
أعلن منتج الحساء أنه ظهرت لديه صعويات تعلق بترويج الشلع: "تعرف أبدأ كم 
سيكون الطلب كبيراً على سلعتنا الجديدة إلى أن يوزع في المحال. إذا كان الطلب كبيراً. 
فسرعان ما ينتهي عندنا كل احتياط السلعة. ونتحمل الخسائر من المبيعات غير التامة. 
إضافة إلى فقدان الأرباح, تكمن المشكلة في أن المطبعة لا تستطيع أن تضمن كفايتنا من 
التغليف في نتفادى النقص في احتياط المنتجات”. 

"مام" - اعترف ممثل المطبعة المشكلة لا ترتبط ب 
يمكننا استخدمها إذا تم تسليمنا الورق بسرعة. لكن وود برادج تسلمنا إياها خلال 
أسابيع". اقترح نانب رئيس وود برايدج هذا الحل؛ "لديا آلية قديمة لم نعد 
نستعملها. وهي لا تعمل بسرعة كبيرة وليست رخيصة. ولكن في هذه الحالة تستطيع 
مساعدتنا". وسرعان ما وضع ثلائة مديرين خطة للعمل في هذه الحالة أي عندما يكون 
ضروريا القيام بعمليات التسليم الطارئة. 

عرف مديرو وود برايدج أيضا أن منتج الحساء الكونسروة في حالة صعبة بسبب 
المناقسة المتزايدة في السُوق "علينا التصرّق بحيث تتميّز سلعتنا على رقوف المحال 

ية" - أشار إلى ذلك "إضافة إلى ذلك علينا أن نكيف عيواتنا مع متطليات 
الأسواق المختلفة. فعلى سبيل المثال» المشترون من هولندا يفضلون الغلاف الأحمر وفي 
فرنسا -- الأخضر الغامق. وهذا الاختلاف قد يودي بنا إلى الجنون ببساطة". وأعلن نائب 
رئيس وود برايدج "لدينا المشكلة ذاتها. "فورقنا الملوّن" المخضص لسوقنا الهولندية 
صعب جدأ إنتاجه. وكذلك الآمر مع الورق الآخر". وعموما هذه الأنواع من الورق 
ستنزع عنا ورقة التين. ونحن نفكر في إلغاثها من || 
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اقائلاً: "لكن إذا قمتم بذلكء سوف تشبهون اللموردين الآء 
وسوف نعقد اثفاقاً مع أي مورد يقدم لنا سعرأ أقل". بعد دقيقة من التفكير أضاف: 
لكنٌ؛ من الممكن سنوافق نحن والمطبعة على أسعار عالية أكثر لقاء هذه المنتجات 
المتسلسلة الصغيرة. وهذا سيجعلها أكثر فائدة لكم' 
خلال الشهور التالية حدثت وودبرايدج إنتاجها 
لزبائتها. أولً: 0 آل القديمة لتلبية الطلبات "١‏ 
إحدى الآلات الصغيرة خصيصاً لإنتاج الورق المتسلسل. ووافقت جميع الجهات على 
علاوة على السعر لقاء تلبية الطلبات. وأخياً تمْ تخصيص كل آلات الشركة الباقية لإنتاج 
المواد العامة مما سمح بتقليص فترة التسليم وتخفيض الأسعار على هذه المنتجات. 
بعد ثلاث سنوات أعلنت شركة ماونتن 3 أنها ستبيع إنتاجها من الورق الللون 
الخاص بالتغليف. وانتزعت وود برايدج ورقة الجوكر من مناقسها - وهي الأسعار 
المتدنية والفترة القصيرة لتسليم المنتجات. بينما . ان تفؤق الشركة على ماونت فيو في 
عرض تشكيلة وإسعة أكثر نضم الآن 520نوعاً, أي يلب تمامأ طلبات منتجي الحساء 
المحفوظ في ظل التجزنة القوية للسوق. 
وتفوقت وودبرايدج في المناقسة بقضل تنوٌّع العروض. وليس بقضل الأسعار 
وأنواع المنتجات غير المتشابهة مع منتجا: 
المناقس يفضل إدراك وتغ 
له أخلا: 
شيئاً مقابل لا شيه. 
اللصادر: 
عقن عد هذ ترمة د فمعرة" تمد تفمسة ١ط‏ عمتيعقمم8 قسه اسمللنامة 1١‏ كامسمماط 
,(1994 لرمسصط-رمسصدل) مام معواسسيةة لمقصة11 "جع سماجيت مر أن 
قمه معلمة بختتطمط عممممدتة عط عمفاء كل" متلامك مفستلة .116-125 بم 
,102-105.م,زقو9ا ببمكة) امعد عويممماة ومناماسة 
الثفقات الإجمالية: هي مبلغ النُفقات الدائمة والمتغيرة عند حجم معين للإنتاج. 
ويسعى المديرون إلى تحديد هذا السعر على السلعة, 
الذي يمكن أن يسمح بتغطية الثفقات الإجمالية 
لمستوى معيّن من الإتتاء كحد أدقد يجب على 
الشركة آن تراقب في دقة م 
الإتتاج وترويج السك 


































ة تفوق عن نفقات المناف. ين على نقس النوع من 
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المنتجات. ينبغي على الشركة أن ترفع سعر السّلعة أو الاقتناع بأرباح قليلة بالحفاظ على السعر 
القديم. وفي جميع الحالات تكون الشركة في وضع تناقسي لا تحسد عليه. 

ارتباط قيمة الثفقات بحجم الإنتاج؛ تتطلّب عملية التسعير الفالة من الإدارة معرفة 
كيف تتغيّر الثفقات طبقا لحجم الإنتاج. فعلى سبيل المثالء اشئرت شركة غلين دميلكس 
الإيرلندية لإنتاج مستلزمات المنزل والتي تتبع لها شركة مورفي ريتشاردز دهبلكس وبيللينخ» 
رتس البريطانية - منتجة الراديوهاث عالية الجودة. وتسعى غلين ديمبلكس 
الإضافة سلع جديدة على تشكيلة شركة روبرتس. ومن أجل هذا تستطيع تأسيس معمل لإنتاج 
ساعات فاخرة من قوع بقدرة ب آلف قطعة في اليوم. وفي الكل 4/2 
(الجزء أ) ويوضح الخط امْتعزج التقليدي القصير الأجل الثفقات المتوسطة. وكما هو مييّن من 
الشكل, فإن التكلفة الأساسية للوحدة عالية في تلك الحالة إذا كانت الشركة ستنتج كمي فليلة 
اليوم فإن التكلفة الأساسية. 











من الساعات في اليوم. وعند زيادة حجم الإ: 
سوق تنخفض. يحدث هذا لأن مبلغ التفقات الدائمة ينتقل إلى 
الإنتاج, والتي تحمل كل واحدة منها قيمة أدنى من | 
بة إنتاج أكثر من ألف ساعة في اليوم لكن 
الإنتاجية للمصنع ستقلء وعلى العاملين اننظار انتهاء مراحل العملية الإنتاجية. 















4 0 1 
9 0 
07 
6 3000 2000 1000 000 
ككمية النسجات ففي اليو ساود 
3 :تر الفقات عد مستويات معطفة من الإتاح. ١‏ عر قات عد مستو تعر مل 





الكل 4/2: تفقات وحدة الإنتاج عند أحجام مختلفة 

إذ! كان يعتقد مديرو شركة روبرئس أن الطّلب على الشّاعات. 
ألفي وحدة إنتاج في اليوم. فعليهم التُفكير في تأسبس معمل أكبر بقدرات إنتاجية أكثر فاعلية 
وتنظيماً. زد على إن الأكلقة الأساسية لوحدة الإنتاج أثناء إنتاج ألفي وحدة في اليوم 
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ستكون اء الإنتاج اليومي لألف ساعة. كما هو مبيْن في الخط 
المتعرّج للثفقات المتوسطة في الشكل4/2 (الجزء ب). وفي الواقع. وكما هو واضح من الشكل 
2 إنتاج ثلاثة آلاف ساعة في اليوم كان أكثر فائدة. لكن إنتاج أربعة آلاف قطعة يوميا يمكن 
أن يكون أقلّ فاعلية ب بي لدعو الإنتاج الشّامل: ذا بشير الشّكل 4/2 أن 
الاحتمال الأفضل هو بناء معمل بقدرة إنتاج ثلاثة آلاف ساعة في اليوم شريطة توفر مستوى 
عالٍ من الطألب ي يتم تأمين مبيعات هذه الكفيات من الإتناج. 

الثفقات كوظيفة من الخبرة الإثتاجية: أن شركة روبرتس بدأت تشغيل المعمل 
الذي ينتج ثلاثة آلاف ساعة في اليوم. باكتسابها خبرة إنتاج الشاعات اليدوية تدرس الشركة 
إنتاج. يستوعب العمّال تشغيل المعذات ويعثرون على أساليب لزيادة إنتاجية. 














يبلاث وحدة الإا: 





ع 0 0 100000 
مضاسفة اواناج وعقتفع 
الكل 3/ 4: نفقات وحدة الإنتاج كوظيفة من الحجم العام للمنتجات, "الخبرة المتعرجة". 
آلف آلة حاسبة الأول تفدر التفقات المتوسطة ب10 جنيهاث إيرلئدية 





المتوشطة حتى تسعة جتيهات إيرلندية على كل قطعة. بعد تراكم الخبرة الإنتاجية تضاعف 
روبرتس من حجم الإنتاج ليصل إلى 400 ألف ساعة في اليوم وتتخفض التُفقات المتوشطة حكى 


الضية المتعزجة (التأحيل المتصزج) 
ودسلا مممت بمستسوظ 
نت يسم هتني لالخفاض 
القفات المتوشطة على وحدة 

وود _ 22 القافق مع تراكم الخبرة لإتاجية. 








سبعة جنيهات إبرلندية على كل قطعة. وإن هذا التخفيض 
زيادة الخبرة الإنتاجية يسمْى "الخطّ اللتعرّج للخبرة” أو "الخطً 9 اللتأهيل". 
اي يسير إلى السفل يدل على ات إنناج الشركة سوف 








سوق يج 
من السلع. وللاستفادة من مثّزة الخية المتعجة: لابد لشركة رويرتس من 
شغل الحصّة الكبيرة في الشوق في المرحلة الأونى من العمر الزمني للشلعة. وهذا يفترض وجود 
الإستراتيجية التسعيرية التالية. على شركة روبرتس وضع أسعار متدنية لقاء ساعاتها. وسوف 








و اج 5 

بوش ولامب خلال الثمانينيات من مواقعها في سوق العدسات باستخدام التصميم الكمييوتري 
المستمرٌ لإتناجها في مصنع سوفلتس. وفي التتيجة وصلت حسُتها في الشوق إلى 4,65 

يز حصرياً على تخفيض اللفقات على حساب تراكم الخبرة الإنتاجية لا يكون مفيدآ 











ويمكن للإستراتبجية الفغالة في تحديد الأسعار أن تخلق صورة غير مناسبة للإنتاج 
الرخيص. وتقضي هذه الإستراتيجية آن المنافسين ضعيقون ولا يرغيون في الصراع ميع الأسعار 
المندنية للشركة. 

نشبت حرب خبرة متعرّجة قويّة بين !. البابانيين لأنظمة الذاكرة 
المستخدمة في الكمبيوترات . فقد خفّضت شركات هيتاشي وتوشيبا ونيك وميتسوبيشي 
من 12 ألف ين ياباني إلى 2.5 ألف ين خلال عام. بعد 
طرح السُلعة في السّوق. وفي الوقت نفسه وظّفت تلك الشركات مبالغ ضخمة لإنتاج 
الجيل الثالي من هذه الأنظمة ذاكرة ب16ميغابايت. وبعد عامين بيعت أنظمة الذاكرة 
افقط - من الواضج أنه سعر غير كاف تمامأً لتعويض 














نفقات إنتاج هذه المنتجات (12). 
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وختامً؛ نشير إلى أن ١‏ . 
يستطيع المنافس أن ينتج تقنية جديدة تتيح له إنتاج سلع رخيصة أكثر من متصدر الشوق» 
الذي مازال يستخدم الخبرة المتراكمة للإنناج القديم. 

القرارات الإدارية. 
يجب على مديري الشركة أن يقرّروا من في إداراتهم يضع الأسعار على السشلع. تقوم 
ع عملية تحديد الأسعار بطرق ووسائل مختلفة. في إ: مختلفة يتم وضع 
الأسعار من قبل الإدارة العليا غالبا وليس من قبل أقسام الترويج. وفي الشركات الضخمة عادة 
ها يتم وضع الأمعار من قبل رؤساء الأقسام أو مديري المجموعة التشكيلية السلعية. وفي سوق 
اج يمكن للباعة أن يكون لهم الحق في تصحيح الأسعار باعتبار مصالح المستهلكين في 
إطارات معيّنة. وفي جميع الأحوال إن الحلقة الإدارية العليا تضع الأهداف وتصيخ سياسة. 
التسعير. وكذلك تثبت الأسعار إلتي يقترحها الموظفون الآخرون أو الباعة. وفي مجال النقل في 
الخطوط الحديدية وشركات الطيران والصناعات النغطية؛ حيث تُعد الأسعار العامل الأساس. 
تؤسّس الشركات غالبأ قسمأ لتحديد الأسعار ووضع أسعار ممكنة أو لتقديم المساعدة في هذه 
المسألة للأقسام الأخرى من الركة. وهذا القسم يخضع لقسم الأسويق أو للإدارة العليا. زد 
على ذلك. يؤثّر مديرو الترويج والإنتاج والمالية والمحاسبة على صياغة ووضع الأسعار. 
العوامل الخارجية لتحديد الأسعار 





ركة ما دامت تزيد من كمُيْات الإنتاج باستخدام الت 


























إن العوامل الخارجية المؤثّرة على القرارات بالنسبة للأسعار تضم وضع السُوق والطلب. 
والمناقسة وغيرها من العناصر الأخرى للبيثة, 
السّوق والطلب 





في الوقت الذي تضع فيه الثفقات مستوى متدنياً للأسعار. يحدد الطلب والشوق حدها 
الأعلى. ويوازن المستهلكون النهاثيون ومشارو الشلع الصناعية أسعار السّلع أو أنواع الخدمات 
مع الغاتدة التي يحصلون عليها من إمكان امتلاك أو استخدام تلك السُلع أو الخدمات. وإذاً. 
تحديد السعرء يجب على البائح أن يحدد تناسب الأسعار والطّلب على ذلك الإثتا 

في هذا الجزه سوف نوضح كيف تتغي. علاقة “السعر - الطلب" على أنواع الأسواق 
المختلفة وكيف يؤثْر الإدراك الاستهلاي للسّعر على تحديد الأسعار. ومن ثم سوف نستعرض 
أساليب ووسائل مراقية علاقة الشعر والطلب. 
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في أنواع مختلفة من الأسواق: إن مستوى حرية صياغة أو وضع الب 
للشعر يتغي طبقا لنوع الشوق. وقد حدد الاقتصاديون أربعة أنواع للشوقء كل وادة متها 
تعرض أو تقدّم طلبائها لتحديد الأسعار. 
أثتاء وجود المنافسة النظيفة / الشريفة تتألف 
الشُوق من عدد كبير من الباعة والمشترين ل لعة المنافسة الشريفة ممنفعمسمن عمس 
واحدة. مثل الحبوب والعسل والأوراق الثمينة. لا جز لهِالْهميّةفي سوق الشلع الواحدة 
أي بائع أو تآثيرأ كبيرا على الا 6 2 
ي بانع ايأ تبأ على الشعر الجاري في 1 5 
الشوق. ولا يستطيع البائع أن يحمدد سعراً أعلى من ين 
السّعر ايجار ن يستطيعون العثور على أي المنافسة الاحتكارية عقافادجم ماق 
كمْيّْة ضرورية من تلك الشلعة بأسعار أقل. ولا ضرورة 1 / 
اللبائعين تحديد سعر أدنى من سعر السّوق لأنهم سوف حيث العدد الكبير من اللشارين 
ارتفعت امار ولباعة والأسعار لمختلفة على نوع 
0 واسد من الإناج. 



















يبيعون كل شيء بالسعر الجاري. 
وزادت الأرباح يمكن أن يظهر بسهولة في الشوق باعة 


الأسعار والدعاية وتنشيط 
هذه السُوق لا يقضون وقنآ طويلاً على إعداد الإستراتيجية التسويقية. 
أثناء المنافسة الاحتكارية تتأنّف السّوق من عده 
كبير من المشترين والباعة؛ حيث يغير الأخيرون مواص غات امنافسة الاتكارية السذدة 
«متيتعوميت ١‏ عتستامويونات 
تتويع مواصفات وجودة الشلعة ذاتها وأسلوبها أو الخدمة .رين كديا ابادة يكين كل 
المرافقة معهاء مما يودي إلى ظهور بعش المعا/ 
الأسعار. والمشترون جاحزون لدفع مبالغ مختلفة, آخذين 
بالحسبان الضغات المميزة للسلعة. ويسعى الباعة إلى 
عروضهم وإعطائها طابعآ فرديآ بالنسبة لقطاعات 
استهلاكية مختلفة, وإضافة إلى الأسعار. يستخدمون من أجل هذا الماركات والدعاية والمبيعاث 
الشخصية. فعلى سبيل المثال. تتنافس شركة دانونزليا وبيرين وبعض الماركات المنتجة لزجاجات 
الصلصة مع العديد من الماركات الأ شبية وامحلية.المختلفة من حيث العوامل الد 
التسعيرية. وكا لله كيت الي بن افسين في ال الوق فإن كل شركة 
الإستراتيجيات التسويقية 
الاحتكارا. 








واحد منهم شديد الحساسية نجاه 
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اء المنافسة المتعددة الاحتكارات تتألّف السّوق من عدّة باعة, كل واحد منهم يكون 
شديد الحساسية تجاه سياسة تسعير وإستراتبجية الآخر التسويقية. ويمكن للمنتجات أن تكون 
متشابهة (الغولاذ, الألمنيو, يا 1 

وينشط في الشوق عدد قليل من الباعة, لأنه اليس من السهل دخول باعة جدد إل 
الشوق. وكل ا يراقب 2 إستر وعمل للنافس: [5 إذا خضت أشركة الفولاة 






الاستجابة 
بلغايشض الشعار, سيحصل غل: تفوق مستمر. 2 ا 0 
سلعه. فإن منافسيه يستطيعون ألا يقتفوا أو يلحقوا به. وعليه أن يختار: العودة إلى الأسعار 
القديمة أو فقدان زبائنه لصالح المنافسين.(13). 
في حالة الاحتكار النظيف ينشط في السُّوق بائع وحيد. ويمكن أن تكون مز 

حكومية (خدمة البريد والكهرباء) أو شركة خاصة (مايكروسوفت). وإن الأسعار في كل حالة 
يتم تحديدها بشكل مختلف. والاحتكار الحكومي يمكن أن يضع له اكدلةا ناه براية 
التسعيرء وهي يمكنها وضع أ, 









دفع ف 


ة. ولكنه يمكن أن يكون مرتفعا بهدف ت 
السّلعة. وأثناء الاحتكار المنظم تسمح الحكومة للشركات بفرض علاوات بمكن أن تكون بمثابة 
ض تتيح لها دعم وتوسيع الإنتاج. والاحتكارات غير المنظمة حرة في وضع أي أسعار بمكن 
اللسوق أن تتحملها. إلا أنه ونعدة أسباب لا يتم وضع أسعار عالية دائهأ. وهنا يلعب الخوف 
من جذب اتتباة المنافسين دور أساسياً. والسعي للدخول بعمق إلى السوق؛ حيث الأ 
عتدنية. والخوف من الإدارة الحكومية. 
الإدراك (القبول) الاستهلاي للأسعار والقيم: يقرر المشترون فيما إذا كان سعر السلعة 
مناسبا أم لا. ويتحديدها الأسعار ينبغي على الشركة أن تأخذ بالحسيان علاقة المشترين بالأسعار 























وكيف تؤثّر هذه العلاقة على قرارات الشراء. وإن قرار التسعيرء مثل غيره من القرارات في 
المجموعة التسويقية, يجب أن يكون موجها نحو الزبون. 
عند القتنائهم. ة واحدة (المعبر عنها بالسعر) يأخرى (إمكان 





امتلاك أو استخدام ١‏ 
إدراك إلى أي قدر يقيم المشتري عاليأ امنفعة الثي يحصل عليها من اقتنائه للشلعة. 
الأسعار الني يمكن أن تتناسب مع هذا التقييم. وحذه المنفعة بمكن أن تكون حقيقية وواقعية. 
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فعلى سبيل ايلثال» ليس من الصعب حساب 
المطعم. ومن الصعب جد تحديد قيمة الرضا التي يحصل عليها الزبون من مذاق الأغذية 
والصورة العامة والوضع في المطعم. وعتد ذلك فإن قيمة هذه المنافع ستكون مختلفة بالنسبة 
لزبائن مختلفين في أوضاع مختلفة. 

إذأ؛ من الصعب على الشركات وضع القيمة التي تمثل منتجاتها للمشتري. لكن الزبائن 
يحكمون على سعر الشلعة على أساس قيمتها بالتحديد. وإذا افترض المشترون أن الشعر أعلى 
من قيمة الشلعة فلن يشتروا هذه الشلعة. وإذا اعتقد المشترون أن الشعر أقلّ من قيمة 
السْلعة فإنهم سيشترونهاء لكن البائع يفوت فرصة مناسبة للحصول على أكبر قدر من الأرباح 
(اللداخلة 4/2). 









الأسباب المحفزة للمشتري لشراء السلعة». 
وأن يضعوا الآء اعة. وبما أن زبائن بن يرون في 
الشفات المختلفة للسُلعة قيمة مختلفة, فإن المسوقين غالبا ما يسدلون من الأسعار بالنسبة. 
لقطاعات مختلفة من السُوق. وهم يحدّدون أسعاراً مختلفة على الشلعة طبقاً لمجموعة 
صفاتها. وكمثال على ما قلنا يمكن أن يكون أموذج شركة فيليبس التي تعرض ماذج من 
التلفزيونات 121:1550. بشاشة عرضها 11سم للمشترين الذين يحتاجون إلى مجموعة أساسية 
من المواصفات, وكذلك موديلات 12112500 بشاشة عرضها 68سم. ونظام ستيريو نيكون بطاقة 
100غ ه وبوظائف متعددة لأولئك الذين يرغبون في اقتناء مجموعة إضاقية من المواصفات. 
امداخلة 4/2 
شهرة أتموذج مياتا تنعكس على سعرها 
ما هو امُيلغ الذي يمكن أن تدفعوه لقاء سيارة ببابين وفتحة في السقف. هي رمز 
للتفنيات المعاصر, لكن شكلها يشبه سيارة تقليدية, وهي تريومف ت ر 3 1959 أو 
2108 موديل 1958 أو لوتوس آلان أو أوستن هيلي 3000 عام 1962؟ هذه السيارة هي 
15 مياتا. تم تصميم هذه السيارة اليابانية في أوروبة لسوق الولايات المتحدة. 
وأثناء اختبارها على طرق ولاية كاليفورنيا أعجب بها الجميع, حتى يكاد كل من رأى 
تلك السيارة يسأل أين يمكن شراؤها. وليس الزبائن المندهشون فقط. بل الخبراء الذين 
يعرفون مميزات هذه السيارة. وحسب أقوال مجلة كار أند دريقر تين أن مياتا أكثر 
عصرية وراحة. والركوب فيها كان يمكن أن يكون محظرأ من قيل ال 











هت 








رود وتراك عند معايتتها للتصميم والشغات "١‏ 








وقيمة السيارة الجديدة: أطلقت عليها أنها من إعدى السيارات الخمس الأفضل في 
العالم. وفي هذه القائمة دخلت مياتا وسيارات مثل بورش 917 كاريرا وكروفيت 28-1 
ومرسيدس بنز 3001 وفيراري تيستاروساء التي تبلغ قيحتها 140 ألف دولار, ليست 
شركة 
ن لها مثيل أبد 
اعترفوا بتفوق مظهرها الخارجي. وإذاً. إن ظهور مياتا قد أصاب المنافسين باليأس, وأما 
المشترون فقد أصابتهم حمى شرائها. 
واجهث شركة مازدا مشكلة تحدي 





لسيارة بسعر 13.8 ألف دولار. وإن نجاح مياتا فاق كل التوقعات لأنه مم 
ن المصممين الأماسيين ل هوندا 51 0876© وتويوتا 0082 قد 








هذه السيارة الرائعة؛ وقد راقب 





انيون نفقات الإنناج بحيث لا يزيد السّعر عن 15 ألف دولار. 
لكن المستهلكين بدا آنه لم تقلقهم نفقات الإنتاج ولا السّعر المقترح للسيارة. 
وترافقت بداية مياتا في الشوق بنمو سريع لحجم المبيعات» ويالثالي الشعر. كانت الآلاف 








زدا لتوريد 20 ألف سيارة بلون أحمر وكحلي وأبيض إلى مورديها 
البالغ عددهم (844) في عام 1989, وزيادة عد تلك السيارات ليصل إلى 40 آلف سيار 
عام 1990 اق الطلب على العرض ‏ يعشر مرّات. 
حظي موديل ميا بشيية كبية حتى أن الارتفاع الكبير في الأسعار لم يتح تأمين 
ات لكل الراغبين وبسبب شهرة السيارة كان بإمكان الزبائن دفع سعر عالٍ يكل 
9-0 وكلاء البيع قائل: "يعرض الناس أكثر مما نطلبه رغبة منهم في 
اقتناء السيارة”. ورفع الوكلاء في أميركا الأسعار وسطيأ حنى أربعة آلاف دولار» وفي 
كاليفورنيا وصلت إلى ثمانية ألاف دولار. وعرض بعض مالكي السيارات من موديل مياتا 
بيع سياراتهم الخاضّة بسعر 45 ألف دولار! ومالكو السيارات الذين بقيمون في بنراسكا 
وكانساس وميتشيغان كانوا دائماً يضعون إعلانات من هذا القبيل في لوس أنجلوس 
وكانوا يطلبون 32 ألف دولار دون نفقات 
أنه على الرغم من أن العديد من الشركاتء بعد تحديد 
ب اج نادراً ما يت المشترون بقيمة هذه 
الثفقات أو لا يهتمون بها ببساطة. والأحمية الحقيقية هي إلى أي حد يكون المشتري 
مستعداً لدفع المال لقاء رغبته في امتلاك هذه السلعة أو تلك. السيارة الصغيرة والسريعة. 





























-209- 

















بكثير من مجزد مجموعة بسيطة من الأجزاء أو 
العناصر المكؤنة للسيارة. لذل وبعد أن يتمّ اقتناء السيارة بسعر أعلى بكثير من الكلفة 
الأساسية, فإن أغلبية المشترين قد أبرموا صفقة مربحة. وبالنسبة لشركة مازدا فإن 
الشعر: يكن كذلك المقياس الأساسي للنجاح. وإضافة إلى المظهر الجذاب واممؤشرات 
الثقنية الجيدة والأسعار. فإن مازدا 81-5 قد أثارت ضجّة لأنه لم يكن لديها مثيل أبداً. 
المصادر: 
دتفعلد # عمةطامماط ,"#عممك ممتصموة املمملة" ممتمصط عار 
غط) وسعصمصمال" عصصورورن ت .5 :20-30 بم ,(و19 ##امه0) ,كممتعتعج1 
ب"لصسع هدم ع5" ,و3 
ععقخ" وده اوممة3 صما :232-234 بم رزموقا ارم ) ممع مسجو 
,(1و19 ععطصعاك؟ 2) عاعوللآ معمتمد ,"ومثلل؟ از امد ملسماة ,منطاح علا 
دم 
تحذيل علاقة السعر - الطلب: إن الشعر الذي تضعه الذركة يثير طلبآ مناسباً. وفي 
الشكل 4/4 (الجزء أ) يبيْن الطّلب المتعرّج الذي يعكس العلاقة ما بين الشعر ومستوى الطّلب. 
على الشلعة بهذا السّعر. وخط الطلب يشير إلى كمي السلعة المستهلكة في فترة زمنية محدودة 
وبأسعار مختلفة. وعادة؛ يكون الطلب والسعر في ارتباط متبادل: كلما كان السّعر أعلى - فإن 
الطلب أقل فالشركة مثلا تبيع أغل, إذا رفعت سعر 81 قبل قيمة 52, وبعبارة أخرى. فإن 














لقف ,20 عراصل) مص بج اعفمميع 











المشترين محدودي الدخلء يشترون أقل عدد من أي سلعةء إذا كان سعرها أعلى بكثير. 


رك 





2-0 
اتاد ري حجم الطذب في فعرة معيية. 
0 3؛ الطلبه المرتا إل : الطذب غير المرث 


الشّكل 4/4: الطلب المرن وغير المرن. 
إن الخط المتعرّج للسُلع الغالية يرتفع أحيانً نحو الأعلى. فعلى سبيل المثال لدى شركة. 
العطورات حيث ترفع الأسعار على العطورات الأكثر شهرة. إلا أنه إذا وضعت الشركة سعراً 





دهاهت 











عالياً جد على سلعتها. فإن مستوى الطّلب سيتخفض. وهناك مثال أخر وهي بطاقات دخول 
المسارح. قالطلب على بطاقات الدرجة المتوشطة يرتفع مع انخقاض الأسعار, إلا أنه يمكن أن 
ينخفض جدأ, إذا أصبح السّعر متدنياً جدأ. فقد يظن الناس أن هذه المحال سينة, بيئما الطلب. 
يرداد أحياناً مع الشعر(14). 










نة سيكون مرتبطأ فيما إذا كانت أسعار المنافسين ستبقى ذاهماً آم ستتغير 
عب اسار الشركة ونفترض هنا أن أسعار المنافسين ستبقى دائماً. وفيما يلي في هذا الفصل 
سوف ندرس ما يحدث عندما غير المنافسون أسعارهم. 
عند دراسة العلاقة ما بين الشعر - الطلب. يجب على امُْسؤْق 
الأخرى المؤثرة على الطّلب. فعلى سبيل المثال, إذا خفْضت شركة فيليبس الأسعار على 
تلفزيوناتها وفي الوقت ذاته توشع من الدعاية. فليس ممكناً تحديد في أي مستوى ازداد الطلب. 
انخغاض الأسعار. وفي أي عستوى ازداد يفضل تنشيط الد اية. ومثل هذه المشكلة تظهر 
الحالة إذا كان الشعر المتخفض تمْ تحديده أثتاء أيام العطل أو الأعياد أو عندما يكون 
الناس ميالين لشراء الهدايا وغالبأ ما أثير العوامل 
خير التسعيرية على الطلب تبعكسن خظيا كقغرة كل الخط المتعرع وليين خط مرتفع أو 
منخفض للخط المتعرّج للطلب. 
المرونة السعرية للطلب: يجب على المسؤق أيضآً أن يعرف مستوى المرونئة السعرية 
للطلب. أي إلى أي حد يكون الطلب شديد الحساسية تجاه تغيّر الأسعار. ولنستعرض خطين 
متعرّجين للطلب, مببنين في الكل 1/4. كما هو مبين في (الجزء له من الشكل 4/ه) 
الأسعار المرتفعة من 81 حنى 72 إلى انخفاض صغير نسبياً للطلب من 1 إلى 02. إلا أنه في 
الشّكل 4/4 (الجزء 8) وأثناء هذا الارتفاع للأسعار يلاحظ انخفاض ملحوظ للطلب من 1© 
وحتى 02. وإذا م يتغيُر الطّلب عمليا أثناء تغير الأسعار. فنقول: إن الطّلب غير مرن. وإذا تغيُر 
الطلب في هذه العملية جوهرياً فنقول: إن الطلب مرن, وتقاس المرونة السعرية للطلب 
'حسب المعادلة ١|‏ 






























تغي حجم الطلب 9 
اتغير الأسعار 96 
لنفترض أنه بعد رفع البائع للأسعار إلى 902 انخقفض الطلب إلى 9610: بالثاليه تشكل. 
المروتة السعرية للطلب بد حيث إشارة *." تدن على العلاقة النسبية العكسية بين الطب 


المروئة السعرية للطّلب - 


والسعر. وفي تلك الحالة يمكن الحديث عن مرونة الطلب. عند رفع الأسعار إلى 62؟ فإن الطلب 
ينخفض أيضأ إلى 962. فإ الرمة تعادل -1. وعتذ هذا الوضع يبقى الدخل العام للبائع ثابتأ. 
, لكن بسعر أكبر؛ فإنه سيملك ذلك الدخل الإجمالي أيضاً. 
إذا انخفض الطُلب إلى 1 والسعر يرتفع إلى 962- فإ إيرونة بن 9 
المرونة السعرية للطلب ثعادل (0.3-) والطلب غير 85 كو لبج 
مرن. كلما كان الطّلب مرنا أقل. كلما كان أكثر البائعين الأسعار 
مهتمين أكثر برقع الأسعار. 

ما الذي يحدد المرونة السعرية للطلب؟ المشترون أقل حساسية تجاه الشعر. إذا تمثِزت 
الشلعة المشتراة بخصائص فريدة أو جودة عالية: أو بصفات لا مثيل نها. وهم أقل حساسية 
أيضأ تجاه السُعر عندما يكون من الصعب العثور على سلع بديلة. أو عندما تكون السُلع لا 
يمكن مقارنتها من حيث الجودة مع الإحصائيات, وأخيرا. المشترون أقل حساسية تجاه السُعر 























انخفاضاً في 
ظل الطُلب المرن يدي إلى زيادة المبيعات والإيرادات العامة. ومثل هذا التكتيك له أهمْيّة 
الشلعة عن الإيرادات الإضافية. 





بحيث لا تزيد النفقات الإضافية للإنتاج وترو 
رافضة خمول الوق الأور, 
الذهاتات والمعدات الكيميائية - أ. 





٠‏ أصبحت شركة يوركشير شيميكال - منتجة 













لبيعات تعد إنجاذاً مهمأ للجهود التسو 
وعلى هذا هناك أسباب. إن زيادة الميبعات تعني نجاح وتطور الشركة. وزيادة الحضة 

انتصاراً على المنافسين وإذا كانت المبيعات أقل من الإنتاج» فهذا يعني معدات 
الزبائن. لسوء الحظء أثناء تخفيض الأسعار لزيادة حجم المبيعات يمكن أن 
المبيعات “لا يسيرون دائمآ يدأ بيد". وكما يبن الجدول 












اث. وإن الإيرادات وحجم 





داق 

















والعلاقة ما بين السُعر والربح الإجمالي سريعة التأثر. في وقت ما كانت مشهورة فكرة "الأسعار 
المنخفضة كل يوم” مما زاد من حجم المبيعات وقيمة المبيعات. لكن مم تغط الثفقات دامآ. 
والثثال في الجدول 1/ 4 يشير إلى أن انخفاض الأسعار إلى 9010 يؤثّْر على الربح الإجمالي أكثر مما 
يؤر على المبيعات. 

الربح الصاي: هو الفرق ما بين إيرادات المبيعات وكل الثفقات. وتشير الأرباح الإجمالية 
إلى ما تحصله الشركة من وحدة الشلعة المبيعة, لكن لا تعكس الثفقات الأغرى للشركة 
المتعلقة بالعمل التجاري, وهو يشمل الثفقات الدائمة (أجور العمّال مثلا) ونفقات البحث 
والتطوير. ومبيعات التسليف أو التقسيط لا تدخل أحياناً في النفقات, بما أن هذا يرتبط بشكل 

/ 1 ائمة يتغيّر الربح الصافي بقوة أكثر. مما 
الربح الإجمالي (انظروا! الجدول 1/ 4). وهذه الحساسية تحث الشركة على نقل التُفقات 
الدائمة إلى نفقات متغيرة, مثلاً. استئجار الشاحنات عوضاً عن شرائها. 

لجال عو اه رع املق ضع للست »...ووب نع ديد 

إيراد المبيعات - الريح الصافي / حجم المبيعات. القسرق ها 




















إبرادات 
اجدآ لمقارنة عمل الشركة خلال قترة المببعات وكل الثففاء 

أربع سنوات فإن المبيعات. وكذلك الربح الصافي للشركة, يمكن أن تزداد. لكن 
هل تزداد الأرباح بسرعة هكذا.ء مثل المبيعات؟ الجدول 1/ 4يشير إلى أن الحسم بقيمة 59610 
يزيد من حجم المبيعات. لكن يقلل من إبرادات المبيعات. والعلاقة المتبلالة ما بين الشعر 
والمبيعات والأرباح وتوظيفات الأموال لها أهمْيْة قصوى مراقبة واتخاذ القرا 








إن هذا ا. 





















المداخلة 3 /4 سنورد مفهوم القيمة الاقتصادية المضافة (ق أ م) - مؤشر يستخدم غالبا 
الجدول 1/ 4: تأثر الحسم على المبيعات والأرباح 
المؤشرات الشعر العادي الحسم 9610 التغكر (90) 
اللبيعات 
الشعر 00 00 
حجم المبيعات 0 03 








00 مقيو رقي 


0 0 
0 كم 
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اللكلفة الأماسية العامة 50 56 
الريح الإجمالي 30 لمع 
اتفقات أخرى مرتبطة بالعمل التجاري 3 مه 
الريح الصاقي مم مم 
إبراد المبيعات (94 0 2 





ات والأسعار وعروض المنافسين 
العامل الخارجي الآخر المؤثّر على سياسة تسعير الشركة - هو حجم نفقات إنتاج 
المنافسين وأسحارهم. وكذلك رد فعلهم المغترض على ت“ تك أسعار 0 100 إن المشتري الذي 








اكس وغيرها. وكذلك يكن لإستراتيجية الختعر في الشركة أن د تؤثر في طبيعة المناقسة. لني 
تواجهها تلك السلعة, إذا كانت كاثون تستخدم إسترا 





الشلعة الغالية الثمن. فهذا بمكن 
السّعر المنخفض يمكن أن يوقف المنافسين أو 
غمهم على ترك الوق لابد لشركة كانون من مقارتة نفقاتها مع نفقات المنافسين. لمعرفة 
فيما إذا كان لديها تفؤق في هذا المؤشر. زد على ذلك عليها دراسة أسعار وجودة كل سلعة 
للمنافس, وتستطيع كانون أن تقوم بهذا من خلال طرق عدّة. 
يمكن زيارة محال المنافسين لتقييم ومقارنة السّلع المعروضة من شركات نيكون ميتولتا 
وغيرها. وتستطيع كاتون أن تحصل عاى لائحة أسعار المنافسين وتشتري كاميراتهم وتحاول 
معرفة أجزاتها ودراستهاء ويمكن معرفة رأي المستهلكين حول سعر وجودة كاميرات الشركات. 
المنافسة. 
بعد أن تكون قد عرفت سعر وعروض المنافسينء تستطيع كانون أن تستخدم المعلومات 
انتي حصلت عليها كنقطة انطلاق لسياسة التسعير الخاضّة بها. فإذا كانت كاميرات كانون 
مشابهة لكاميرات نيكون فعليها وضع سعر مشابه تقريباً لسعر نيكون. وفي الحالة الأخرى لن 
تستطيع تأمين ترويج لسلعتهاء إذا كانت كاميرات كانون ليست جيدة كفاية, كما هي نيكونء 
/ إذا كانت كاميرات كانون أفضلء 















ال. بعبارة أخرى, سوف تستخدم كانون 
رأ أكثر على المنافسة. 
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الأسعار المتدنية: من إحدى الإستراتيجيات المتعددة المطبقة من قبل شركة إنرجيز ضد 
مناقسها الأساسي 83 
العوامل الخارجية الأخرى 
بعد تحديد السعرء يجب على الشركة أيضاً أن تأخذ بالحسبان العوامل الخارجية الأخرى 
للبيئة التسويقية. ويمكن للظروف الاقتصادية أن يكون لها تأثير جدي على إستاتيجية الشركة 
في تسنين الأسار (417 ولتوقدل الالاضلدية: كيدي وركود الإتناج والتضحُّم تَؤثْر في صيا: 
ووضع الأسعار, وهي تؤثر إن كان في نفقات الإتناج أو في علاقة ابلشتري وقيمة السلعة. يجب 
على الشركة أيضأ تحليل كيف تؤثر الأسعار في اللاعبين الآغرين للبيئة التسو 
يستجيب الوسطاء التجاريون لهذا الشعر أو ذاك؟ يتبغي على الذوكة أن تضع الشعر به 
يتمكن الوسطاء من الحصول على الأرباح الضرد في التعاون 
الفعال. والهينات الحكومية هي عامل خارجي 0 
العوامل الاجتماعية القصيرة الأجل للترويج. وتغيّرات حضّة السّوق ومؤشرات الأرباح من 
المنشآت ذات الطابع الاجتماعي (المداخلة 3/ 4). 
الداخلة 3 /4 
القيمة الاقتصادية المضافة 
الريج من رأس الال المستثمر (ر.م.. 
تحقق بعض الشركات مثل المحال التجارية والبقاليات إيرادات قليلة من 
المبيعات لكنها في الوقت نفسه تعد مربحة جداً. ويكمن السبب في أن المؤشر المهم هنا 
هو الربح من رأس امال المستثمر الذي يساوي استخلاص الإيرادات من المبيععات (! م 
وعامل النشاط (ع., 
ر.م.س- أ.م»اع.ن- (ربح صافي/مبيعات): (مبيعات/موجودات) 
إن السوبر ماركت الذي لديه موجودات يتم تداولها أريع مرات في العام, يمكنه 
أن يحقق ربحاً بمقدار 9520 من رأس المال المستثمر. على الرغم من أن إيرادات 
اث ستشكل 965 فقط. وإن محل الآلبسة يقوم بتدوير سلعه. لكن موجوداته تُدوّر 






































بشكل أبطأ بكثير, 
ر.ْ.س للسوبر ماركت-(100/5)< (25/100)-9020 
ر.ع.س محل الألبسة- (100710)» (00 33-3001 1ف 
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إن هذه المؤثرات المهمة تحدد كيف تتعرف الشركة وتقوم بأعباتها. وان 
ركث والمحال التجارية والبقا تزدهر. على الرغم من 
أن القيمة المضافة التي تحددها أقل بمرتين مما هو لدى الشركات الأخرى. وهي تشكل 
63-2؟, لكن يفضل التداول التجاري المرتفع والنفقات المتدنية, يكون الربح من الرأس 
امال المستثمر عالياً. 

إن مضاعفة دوران الموجودات لها ميزتان: يزداد الربح من 





س امال المستثمر 
ريهاء تخفض من 









الموجودا أ زيادة عامل النشاط والريج من الرأس امال المستثمر. 
والدوران السريع للموجودات يُعد من إحدى هزايا 117. 
تعويض قيمة رآس امال (ت. ق.ر) 
تتطلب الموجودات أموالاً. وهذا يؤخذ بالحسبان أثناء حساب إيرادات رأس المال. 
وهذا عامل مهم يُحدّد من قبل المؤشرات التالية: 
ات.ق.ردربح من رأس المال المستثمر«عامل النشاط«رأس المال. 
ربح صافي/مبيعات)»:(مبيعات/موجودات):(موجودات/قيمة رأس المال). 
تضم قيمة رأس امال المدفوعات بالتسليف وا مدفوعات المباشرة: وبالنسبة 
اللسوبر ماركت تشكل قيمة رأس المال 9610 قي العام. وإذا كانت الموجودات تشكل 25 
مليونً. فإن قيمة رأس المال ستكون على االمكل الثا 
25 مليون دولار»:2.5-0.1 مليون دولار. وأما قيمة رأس المال قسوف تكون 
كالتالي: 
قير (قيمة رأس امال)-2.3/2325/100»100/5- ربح صافٍ - 2.0 




















وبعبارة أخرىء إذا كان الربح الصافي أكثر بمرتين من قيمة رآس المال - فكل شيء 
على ما يرام لذى وهذا العامل يعطي تصورأ عن نشاط الشركة أفضل من 
المفاهيم التقليدية الربح والخسارة. وإذا كانت تعويض قيمة رأس امال أقل من ال 








- فهذا يعني أن الشركة خاسرة؛ وإذا كانت أعلى فهي رابحة. وتعويض قيمة رأس المال 
من (0) وحتى (1) يعني أن الشركة تحصل على الريح» لكن لا تراكم الإنناج - الريج لا 
يخطي قيمة رأس المال. 

القيمة الاقتصادية المضافة ( 
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تستخدم ق. أ. م لمقارنة رآس المال المباشر والربح الصافي. وهذه الفكرة البسيطة. 
تساعد الشركات المستخدمة لها؛ في زيادة وهذا المؤشر كان مطبقأ من شركة 
ستيرن ستيوارت وكومباني. وأطلقت عليها (ق. أ. م) في كتابها "إيغا أنجيليست". وتطبق 
(ق. أ. م) من قبل العديد من الشركات المتفوقة تتقييم استثماراتها وإستراتيجياتها. ومن 
بين الشّركات الأولى التي طبقت هذا المؤشر, الشركات العملاقة عثل كوكا كولا. أت أند 
ات وكواكر واتس وبريجز ستراتونه يقول ويليام سميتبورغ المدير التنفيذي لشركة 











ارية في التسعينيات". 
أ. م بالنسبة للسوبر ماركث: 
قالع ربح صاف - قيمة رأس المال - 5 - 2.5 - 2:5 مليون 
إن الربح و (ق. أ. م) و(ث. ق. ر) مرثبطة مع بعضها بعضا: يشير الربج كيف 
وتعكس ق أ. م تراكم ثروات الشركة نقديا وأما 
اكمة. 


السويرماركت - شركة تقليدية من الصنف 7 وبخلاف محل الآلبسة, فإن قيمة. 
رأس امال المعادلة ل (9016:25) أعلى بحيث تتعلّق سوق الألبسة موسمياآ بالموضة, 
والموجودات بقيمة 300 مليون دولار تعني أن قيمة رأس المال تقدر ب 48.75 مليون 
دولا 
الستف... الربع السالة أمليي) قا (ملييئفولايا ‏ تر 


23 0 اصور مارك 
085 0280 سراية 


إن مؤشر القيمة الاقتصادية المضافة له سلبية خاصة بالمؤشرات الاقتصادية 


تنيوارت كومباني إدخال مفهوم القيمة السوقية المضافة (ق: 














س. م) وشركة بوسطن كونسوليتنغ غروب - مفهوم الدخل العام للمساهمين (د. ع 
م). وكلا امؤشرات يقيمان قيمة رأس المال مع تقييم الشركة في السوقء عاكسين كيف 
تقيم الوق الإستراتيجية الحالية للشركة. 


المصادر: 

:37 بم ,(1991 معطسعجهاة) ممعستعسظ وصناماعماة ,"معلا #ملعط“ علاه11 سلف 
#طدصامعة 20) عمسرمظ ,7 طللمدب وومتقمست ها بوط لم ع1 جرلات]: مجحدة يوق 
تصغ يفيك اذ ومنلا زه ادم لمنمعلوط” برع لاعناظ لاعئة :30 وهم ,زدوقر 


عد بيدوطتاا" بواطعدة انعل! :17 بجر ,زنوها عجدالة 24) معدل" لماعصمماظ رخترمق 
للبم (ووا بعطمت0 20) معستا' لمتتصممظ ب"عمهط فعلدط سه معط بعدم 
,(1997 أسيسة 2) امتسمممعةة ع "قر اتعد ما عماحه تععتمموديي يداه" 

66م 





الأساليب الأساسية لتحديد الأسعار 
تحدد الركات الأسعار بحيث تكون في إطار متدنٍ جداً. وغير قادر على تأمين مستوى 
ضروري للأرباح. وعالٍ جدأ؛ حيث الطلب. وفي الشكل 4/5 أوردنا العوامل الأساسية 
لتحديد الأسعار. الحد الأدنى من الأسعار يتمدّه بنفقات الإنتاج. ولإدراك الاستهلاق لقيمة 
السْلع يحدد الحد الأدى. ولتحديد أفضل الأسعار الموجودة بين الاثنين يجب على الشركة أن 
تأخذ بالحسبان أسعار المنافسين والعوامل الداخلية الخارجية أ 
عند تحديد الأسعار تستخدم الذّركات طره 
هذه للجموعة من العزامل أو تلك. وسوف دستعرض الطأرق الثالي: 
القائمة على تحديد الأسعار على أساس التُكلفة الأماسية (أساليب التّققات 
المتوشطة زائد الأرباح): تحليل عدم خسارة أو فقدان تأمين الأرباح المستهدفة. والطريقة 
القائمة على علاقة اممشتري بالسلعة (أسلوب تحديد الأسعار على أساس القيمة المدركة للسّلعة). 
أ الأسعار على أساس معدل الأسعار الحالية وعلى 

















الشّكل 4/5: العوامل الأساسية لتحديد الأسعار 


عفلقه 








تحديد الأسعار على أساس التُكلفة الأساسية 
الأسلوب الأسهل لتحديد الأمعار - هو التُكلقة. 20000 
الأساسية + علاوة. ويقضي بإضافة علاوة معيارية على د 
الأساسية للشلعة. وكمثال على ذلك» تقيم شركات معيارية على الُكلفة الأساسية 
البناء خدماتها بإضافة علاوة معيارية على تكلقة المشروع : 
والتي تشكل الريح. إن قيمة خدمات المحامين 
وغبرهم من المختصيز المهنيين تتحدد عن طريق إضافة علاوات معيارية على 
؛. ويطرح بعض الباعة على الزبانن دفع مبلغ الثفقات والعلاوة المذكورة. فعلى سبيل 
اثال تحدد شركات القضاء الأسعار بتنقيزها للظلبات الحكومية. ولإلقاء الضوء على تحديد 
الأسعار عن طريق العلاوات نفترض أن منتجأ ما للكاتو مثلآ لديه هذه اللفقات والحجم المتوقع 
للتر 




















0 دولارات. 
التّفقات الدائمة 0 ألف دولار. 
حجم الترويج للتوقع ١‏ 50 ألف دولار. 








ممم اديع 50000 
والآن لنفترض أن المنتج يسعى لوضع علاوة 9620. ويتم حساب ال 
العادلة التالية: 






قيمة 
1 - الإيراد ا/ 
يحدد المنتج على الأرجح الشعر ب 20 دولارا للوكيل لقاء قالب الكاتو ويحصل على 
أربعة دولارات أرباح من وحدة الإنتاج والوكلاء بدورهم يحددون أيضأ علاوة على القالب. وإذا 
رغب الوكلاء قي الحصول على 9050 من سعر المنتج. فسوف يحددون سعر القالب ب 40 دولارً. 
(20 دولاراً + 50؟ من 40 دولار). وهذا الرقم معادل للعلاؤة بقدر 90100 على القيعة (20 
دولاراً / 20 دولارة)ء 

هل هناك أحَمْيّة لاستخدام العلاوات امعيارية لتحديد الأسعار؟ في أغلب الحالات يكون 
اللجواب ساي ومن نلمكان أنه بااسن [سليف وانمد لسديد اللمغار يوصل طلنت وليتهلز 
المنافسين لن يؤذّي إلى الشعر الأمثل. ولنفترض أن منتج القالب حدد الشعر ب 20 دولاراً لقاء 





المتمن مع |1 
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وحدة السّلعة, لكنّْه إلا 30 ألغآ عوضاً عما هو متوقع أي 50 ألف قطعة. في هذه الحالة, 
سترتفج الكلفة الأماسية للسّلعة. لأن التققات الدائمة كانت ستوزع على أقل عدد من الشلع. 








والميلغ المحقق من العلاوة النسبية على المبيعاث سينخفض» إن تحديد الأمعار حسب أسلوب 
2 كلك الحالات فقطء ااا لجر د01 بقع معدل المبيعات. 
منتشرأ لعدة أسباب: 
ق من الطلب. وبربط الشعر مع النفقات. 
ار ل ثم الطلب. ثاني: عندما ‏ 





كل الشّركات الصناعية هذا الأسلوب. لدي الأسعار, تشبه الأسعار عندئذ بعضها بعضاً وتفضي 
المنافسة السعرية إلى الحد الأدن ثالث يعتقد العديد من الناس أن تحديد الأمعار حسب 
أسلوب التكلفة الأساسية زائد العلاوة يُعد عادلاً إن كان بالنسبة للمستهلكين أو بالنسبة للباعة. 
ويحصل الباغة على تعويض عادل من استثماراتهم. لكنهم لا يضغطون على المستهلكين عندما 
يبدأ الطّلب بالازدياد. 
تحليل عدم الخسارة وتأمين الأرباح المنشودة. 

هناك أسلوب آخر لتحديد الأسعارء يعتمد على الثكلفة الأساسية, وهو تحديد الأسعار 
على أساس مبدأ عدم الخسارة. أو تتوعها - تحديد 
تحاول الشركة 





تعديند الأسعاز عاك أساس عتم 

ين الأرباح المستهدفة) 

عمس ممم سمسسمة 

الشُعر المحدد إلى تحقيق الأرباح المنشودة. وتحديد (وساعل»م +#ممم: تحديد الأسعار 

تفي تفقات الإتداج وروي 

السلعة, أو تحديد الأسعار على مستوى 
الأرياح المتوفسة, 





الأسعار الموجهة لتأمين الأرباح املنشود 








الشعر المتشود تطبقه شركة “جارال موتورز" بتحديدها 
الأسعار على السيارات بحيث تحصل على الأرباج 
المنشودة بحجم 15 - 620 وهذا الأسلوب لتحديد 
الأسعار يطبق كذلك من قبل مؤسسات الخدمات العامة التي عليها الحد من إيراداتها عن 
طريق مقاييس عدالة الأرباح من الاستثمارات وفي نظام تحديد الأسعار هذا يطبق رسم هندسي 
لعدم الخسارة" الذي يعكس الثفقات والأرباح العامة المفترضة أثناء وجود أحجام مختلفة من 
الترويج. وفي الشكل 6/4 تم توضيح هذا الرسم لكل ما قيل سابقاً أي فيما يتعلق بمنتج قالب 
الحلوى. والنفقات الدائمة تقدر ب 300 ألف دولار بغض النظر عن حجم الترويج. والنفقات 
المتغيرة تتوضع مع الدائمة لصياغة وتحديد التّفقات الإجمالية التي تنمو وتزداد مع حجم 
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إن الخط المتعرّج للدخل الإجمالي من تنفيذ السُلعة يبدأ من النقطة صفر ويزداد مع 
كل وحدة سلعية مبيعة - واتحتاء ذلك الخط يعكس السّعر المقدر ب 20 دولاراً لقاء القالب. 





الشّكل 6/4 رسم بياني لعدم الخسارة لتحديد الشعر المنشود 
إن الثفقات الإجمالية والدخل الإجمالي يتقاطعان في نقطة يكون فيها حجم الترويج 
يعادل 30 آلف قالب. وهذا - حد عدم الخسارة. وعند السّعر 20 دولاراً للقالب يجب على 
ف وحدة إنتاج لبلوغ مستوى عدم الخسارة. أي يي تكون 
وإن حد أو عتية عدم الخسارة يمكن حسابه حسب 









الدائهة 
إذا كانت الشركة تسعى للحصول على الأرباح المنشودة, عليها أن تبيع أكثر من 30 آلف 


قانب حلوى بسعر 20 دولاراً لكل واحد. ولتفترض أن الشركة المصنعة للقالب. قد استثمرت في 
عملها مبلخ مليون دولار وتريد أن تحدد سعرا بحيث تحصل من خلاله على 9620 كأرباح أو 
00 ألف دولار. في هذه الحالة. عليها أن تبيع كعد أدقى 50 ألف قالب بسعر 20 دولارا لكل 








واحد. وإذا حددت الشركة سعرأ أعلى بكثير, فعليها أن تبيع المزيد من قوالب الحلوى بحيث 





تحصل على الأرباح المتشودة. إلا أن الطّلب يمكن أن يكون غير كاف لتنفيذ ناجح لهذه الكميّة 

3 ور ترتبط بالمرونة السعرية للطلب وأسعار المنافسيز. 
عدم الخسارة. ومستوى الطلب الممكن والأرباح من 
مختلفة. ومثل هذا الحساب قد أوردناه في الجدول 4/. وأشرنا فيه إلى أنه مع ازدياد 
ض عدم الخسارة. إلا أن ازدباد الأسعار يودي إلى انخفاض الطلب على قوالب 















ويحصل امنتج من كل قالب حلوى أربعة دولارات فقط كربح صاف بسعر 11 دولار. 
لذلك عليه أن يبيع حجماأ مقبولاً لضمان عدم الخسارة. 


5 














وعلى الرغم من أن السُعر امُنخفض يجذب كثيراً من المشترين, فإن الإيرادات لن تتجاوز 
تقطة عدم الخسارة ويفقد المنتج الأموال عن طريق الأَهمْيْة القصوى الأخرى لسعر 22 دولاراً. 
ومن هذا الشعر يحصل لمنتج على ربح صاف بمقدار 12 دولاراً من القالب» وعلبه أن يبيع 25 
آلف قالب فقط لتحقيق عدم الخسارة. لكن عند الشعر العالي سيشتري المستهلكون القليل 
جداً من السّلعة وسيكون للأرباح أهمْيّة سلبية. وواضح من الجدول أن الأرباح الأكثر يتم 
الحصول عليها بسعر 18 دولاراً. ونشير هنا إلى أنه ما من سعر من الأسعار لا يحقق للمنتج 
الأرباح المنشودة بمقدار 2/0 ألف دولار. ومن أجل الحصول على هذه الأرباح المنشودة, على 
الشركة أن تبحث عن طرق تخقيض التّفقات الدائمة والمتغيرة؛ بتخفيض عتبة عدم الخسارة. 

الجدول 2/4: عتبة عدم الخسارة بأسعار مختلفة. 








0 2 2 ل 2 6 

2 الطلب على الطد الدضل الأفقات الأرباح (5) 

(بالدوار) وحصلملة المتوقجعلى الإهدلي الإجبالية (4) 
الإتفاج. وحدة الإنتاج (123) (بالدولار) ‏ (بالدولار) 


المطلوب بالسعر (بالدولازا 
التامين عدم المذكور 


الخسارة. 

14 72000 م94 101000 16000 
16 20000 72006مر ‏ مموتد ‏ وصمدمر 
18 000 6م موضمر ‏ مووود صقر 
20 مم مسن لصي لصنت ودر 
2 0ك فنة ولد متك سسضيد 





نترض أن التُفقات الدائمة تشكل 300 ألف دولار, وأما 
دولارات لكل وحدة سلعية' 

الأسعار على أساس قيمة الشلعة. 

أصبح عدد كبير من الشركات تحدد الأسعار على 

أساس القيمة المدركة للسّلعة. وإن أساس تحديد تصديد عر على أساس ثيمة تشنعة: 

الأسعار على أساس قيمة الشلعة هو تقبل وإدراك قيمة .ابي ويه يا ل مك 

الشلعة من قبل المستهلك. وليس نفقات البائع . وإ ننتث اياسم 

هذا يعني أن البائع لا يمكنه تصميم الشلعة وإعداد 

الخطة التسويقية قبل أن يتم تحديد الشعر. فالسعر. 

كما غيره من العناصر الأخرى للمجموعة التسو: 

تحديده قبل أن يتم اعتماد الخطة التسويقية. 


ات امتغيرة - فتقدر ب 10 




















ده 

















وفي الكل 4/7 تتم المقارنة بين طريقتين لتحديد الأسعار: تحديد الأسعار على أساس 
وتحديد الأسعار على آساس علاقة المستهلك بالسلعة و 
على أساس الثفقات ثنبثق مرتكزة على الشلعة. والشركة 






المستهلك في أن الشلعة تستحق فعلآً اقتناءها بهذا الشعر. . وإذاكان سعر الشلعة يبدو عاليآ 
؛فعلى الشركة تخفيض العلاوات التجارية أو حجم الترويج لأنه في هذه الحالة أو في غيرها 
قد يؤذي إلى تخفيض الأرباح. 


تحديد الأسعار على أسلس الدكلفة الأماسية. 





السلعة الفقات لسر القمة لستهلكون 


تحديد الأسعار على أساس القيمة 


المستهلكون القيمة 6 افتقات السلقة 


الشّكل 4/7: طريقتان لتحديد الأسعار: على أساس الثكلفة الأساسية 
وعلى أساس قيمة الشلعة. 

إن تحديد الأسعار على أساس قيمة السّلعة يجعل هذه العملية عكسية بالنسبة 
للمستهلك. والشركة تضع سعرها المخطط على أساس الإدراك الاستهلاي لقيمة الشلعة. وإن 
0 المخطط له تحدد تصميمها والمبلغ المسموح يه من 
ات إنتاجها. إذآ. إن تحديد الأسعار يبدأ من تحليل الاحتياجات الاستهلاكية والقيمة المدركة 
للسلعة المخطط لإنتاجهاء والسعر يتحدّد بحيث يعكس تصور المستهلكين عن قيمة الشلعة. 
لنستعرض معأ حالة شركة "ثورن" حيث تبيح مصابيح الإنارة الاقتصادية (10 
فولت) للقناد: نة الأساسية للمصابيح من نوع (18أة) أعلى بكثير من المصابيح 
العادية (60 فولت). وهذا يعني أن الشعر يجب أن يكون متناسباً معها. إن تحديد 
الأسعار على أساس قيمة السلعة يتيح فرز ليس تلك التي كم تساويء بل كم سيكلف 
الفندق استخدامها. إن قيمة استخدام المصابيح العادية خلال فترة صلاحيتها (1040 
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ساعة) تضم كذلك سعر المصباح ذاته (60 بنسا). وتبديلها (50 بنسأً). ودفع غاتورة 
الكهرباء (4.8 فوتن) وتقدم ب (5.9 فونت). إن مصباح شركة "ثورن" 10:24 يستهلك 
ب 6 مرات ويعمل أكثر ب 8 مرات, من المصباح العادي. ولذا فإن قيمة 
استخدامه متطابقة مع قيمة استخدام تمانية مصاببح عادية: 47 
فونت.وعند حساب قيمة مصابيح شركة "ثورن" تؤخذ بالحسبان قيمة تبديلها (50 
بنساً) وفاتورة الكهرباء (6.40فونت) - أي ب 6 مرات أقلّ من المصباح العادي. لذا فإن 
السّعر النهاني لهذه المصابيح على أساس القيمة للفندق تشكل: قيمة استخدام المصابيح 
العادبة ناقص قيمة استخدام مصابيح (ثورن) - 47.20 - (6.40 + 0.50)- 40.30 
قوت 

بالاستفادة من هذه المعلومات. تستطيح "ثورن" أن تطلب من مدير الفندق أن 
يدفع أكثر من 60 بنساً لقاء المصباح الاقتصادي. ومن المشكوك فيه أن يوافق مدير 
أن يدفيع 40.30 فونت, لكن سعر 10 فونت قد يبدو مناسباً. 
وتحديد الأسعار على أساس القيمة بالنسبة للمستهلك يشي إلى أنه بعد أن 
يوفر 30 فونتً. وأسلوب تحديد الأسعار هذاء والذي يأخذ المنفعة ونفقات 








دوك 




















عمر الاستخدام بالحسبان يمكن أن ييرر الشعر ابلرتفع للعديد من الأسعار.(18) 








إن الشركة التي تحدد الأسعار على أساس القيمة المدركة من المستهلك» يجب أن توضح 
في أي شي» يرى المشتري قيمة العروض المختلفة للمنافسين. وإن القيام بإجراء ما لتحديد 
القيمة يمكن أن ببدو مهمة غير سهلة. وأحيانا ُطرح على المستهلكين أسئلة مفادها كم كنتم 








ستدفعون لقاء "الشلعة" ولقاء كل عملية تحسين عليها؟ كما أن الشركة بإمكانها القيام بتجارب: 
الاختبار | 





نيمة المدركة للعروض || المختلفة. إذا حدد البائع سعرأ مرتفعا أكثر من قيمة 
من قبل المستهلك - فإن ترويج السّلعة سيعاني فن صعوبات. وتعيد العديد 
من الشركات تقييم إنتاجها على أنها تباع بشكل سيئ. بينما شرك 
وفي هذه الحالة فهي تباع بشكل جيد جدأ. لكنها تحقق أرباحاً أقل مما إ: 
مستوى القيمة المدركة من قبل المستهلاد. 
تحديد الأسعار على أساس الاهتمام بسلوك المنافسين 
يشكل المستهلكون تصوراتهم عن قيمة الشلعة على أساس الأسعار التي يحددها 
المنافسون لقاء الإنتاج المشابه. وسوف نستعرض أسلوبين لتحديد الأسعار القائم على اللناقسة: 
على أساس مستوى الأسعار الجارية وعلى أساس عمليات البيع والشراء السرية. 








أخرى لا تقي جيداً الشلعة.. 
ح الشعر حتئ 
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تحديد الأسعار على مستوى الأسعار الجارية. 
عند تحديد الأسعار على أساس مستوى الأسعار ار 
تحدد الثركة أسعارها وبشكل أساسي, على الأسعار الجارية ( عنفة .ياصع 
أسعار المنافسين. وتولي أَهمْيّة أقل لنفقاتها الخاضة أو ##208م): تحديد الأسعار بفكل 
اللطلب. وتستطيع الشركة أن تحدد الشعر أقل أو ]5غ أماءي. على أساس أسعار المدافسين. 
من أسعار المنافسين. في المجال المتعدد الايدك اريت و«ليس على أسلس الأفانات الخاة أو 
تجارة الشلع كالفولاذ والأوراق وشيرهاء تسود الطلب. 
الشركات عادة سعرا موحداً. وتقتني الشركات الصغيرة آثر متصدر الشوق: فهي تفي أسعايها 
أسعار متصدر السوق» وليس في تلك الحالة 
بعض الشركات الأسعار أكثر بكثير أو أقل من أسعار المتصدر, لكن أثماء تغير الأسعار فهي 
تنمسك بالفارق الواضح فيما بينها. فشركات التجزئة الصغيرة للبنزين مثلأ تحدد عادة أسعارها 
أقل بعدة بنسات من أسعار شركات النفط الكبرى. وتدعم هذا الفارق باستمرار. 
بد الأسعار على أساس الأسعار الجارية يطبق بالنسبة للشلع التقنية عانية 
الجودة وكذلك للسّلع ذات الاستهلاك العام. وإن المنافسة الحادة بيز السُلع 
ذاث الاستخدام الفضائي قد خضت الأسعار العاممية على السْلع المخصصة للطائرات إلى 
الخمس من عام 1996 وحتى 1998. ويتهم "مينفريد بيشوف” المدير التنفيذي لشركة 
أداهلر - بنزداسا" - شركة "بوينع" في كل شيء. في بعض الأسواق تنهار الأسعار ببساطة 
- كما يقول بيشوف - وَتُفْرض الأسعار من قبل شركة "بوينع". ونحن لسئا تابعين في هذا 
المجال(19). 
إن تحديد الأسعار على أساس الأسعار الجارية منتشر للغاية» وعندما تكون مرونة 
الطلب صعبة القياس. فإن الشعر الجاري يُعد. حسب آراء العديد من مالي 2 تجسيدا. 
للحكمة الجماعية للصناعة؛ يتشكل السُعر الذي يحقق إد 
يشعرون أن تأكيد الشعر الدائم سيعرقل تشوب حروب تسعيرية مدمرة. 
تحديد الأسعار على أساس عمليات البيع والشراء السرية 
إن تحديد الأسعار على أساس مستوى أسعار 
المنافسين يطبق كذلك في حالة تعهدت الشركة يتنفيذٌ إنربة (ودك)»م فانط - العاصمة). 
العقد. وعند تحديد الأسعار على أساس العمليات ‏ تحديد الأسعار على أساس الأسعار 
السرية لا تتجه الشركة في المقام الأول إلى نفقات المعروضة أساساآً من المنافسين وليس 
اجها الخاصّة أو الطلب: بل إلى الأسعار المعروضة من على أساس الثْقفات الخاضة أو 
الطلب. ويطبق في تلك الحالة ميث 
تتعهد الشركة بتنقيذ العقد. 
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المنافسين. وتسعى الشركة للحصول على عقد ومن أجل ذلك يتطلب متها تحديد أ. أفل 
من أسعار الشركات الأخرى. إلا أن الشّركة لا تستطيع تحديد سعرها أقل من مستوى معينء. 
ولا تستطيع تحدي سعر أقل من الثكلفة الأساسية دون أن تتحمل الخسائر وفي الوقت ذاته لا 
تستطيع الشركة تحديد سعر يفوق بكثير عن التُكلفة الأساسية: إذ يصبح لدى الشركة حظ أقل 
بتحقيق الأرباح. 

ويمكن أن يتم حل المسألة بمساعدة مؤشرات الأرباح المتوقعة من العقد _الجدول 34) 

رأ. تشكل احتمالية حصول الشركة على العفد 960.5 وعلد هذا 

لا تزيد الأرباح عن 100 دولار. وبالثالي فإن فيمة الأرباح المتوقعة بهذا السّعر تشكل 1/ 0 
وإذا كانت الشركة قد اقترحت سعراً مساوباً ل 11 ألف دولار. فإن أرباحها ستكون 1600 
لكن احتمال إبرام العقد كان يمكن أن يصل إلى الصفر. والأرباح المتوقعة كانت ستشكل 16 
دولار فقط. إذأ. يجب على الشركة أن تعرض سعرا. يتناسب مع الأرياح المتوقعة القصوى. 
وحسب الإحصائيات الواردة في الجدول 3/4. فإن السشعر الأفضل كان يمكن أن يكون 10 آلاف 
دولار. حيث تصل الأرباح المتوقعة إلى 216 دولار. 

الجدول 3/4: تأثير الأسعار ايلختلفة على الأرباح المتوقعة. 











أنه عند بنعر 95 دد 











سعر الحجز أرباح الذركة الاحتمال المتوقع | الأرباج المتوقعة 
(دولان) (دولانا. الربح الحجز 
00 2 (2) »«ز) 
50 1 681 ل 
10000 6 036 26 
100 110 0 0 
1100 1 60 16 




















إن تحديد الأسعار على أساس أسلوب تحديد الأرباح المتوقعة له أهمْيّة 
الكبرى التي تتسلم حجوزات كبيرة. وياختيار أفضل الاحتمالات. تحصل الشركة على أقصى 
معدل من الأرباج في الغترة الطويلة الأجل. إلا أن الششركات التي نادرأ ما تشارك في المناقصات 
لتنفيذ العقود أو التي تنفذ فقط أنواعاً محددة من العمل.لا تعثر على الأسلوب المقيد لحساب 
الأرباح المتوقعة. وهذا الأملوب, مثلاً. لا يحدد الاختلافات ما بين الأرباح المحققة 100 ألف 
ولار احتمال 5.1. وأرباح 12.5 ألف دولار مع احتمال 0.8. ومع هذا فالدٌركة التي تسعى إلى 
عدم قطع العملية الإنئاجية, كانت ستفضل العقد الثاني على الأول 











دفقوت 


























الخلاصة. 

على الرغم من ازدياد دور العوامل غير السعرية في العملية التسويقية المعاصرة. يبقى 
السّعر عنصرا مهدا للمجموعة التسويقبة. وهناك العديد من العوامل الداخلية والخارء 
المؤثّرة على مسألة السشعر. وتشمل العوامل الداخلية الأعداف التسويقية للشركة. وإستراتيجية 








تتحدد إستراتيجية تحديد الأسعار بشكل أساسي من قبل السُوق المستهدقة. 5 
إحداث المواقع. وإن أهداف تحديد الأسعار تشمل غالبأ عملية إحياء الشركة في السو 
وتحقيق أقصى حد من الأرباح الجارية والهيمنة العملية في الشوق والهيمنة الكيغية لجو 
أيض. 





الشعر - ما هو إلا وسيلة واحدة من وسائل المجموعة التسويقية المستخدمة من قبل 





وترويع السلعة, ويضم المستوى الحقبول للأرباح. ويجب على الإدارة أن تقرر من سيكون 
مسؤولاً من الإدارة على تحديد الأسعار. في المؤسسات الكبرى يمكن أن تكون بعض القراراث 
منوطة بمديري الصف الثاني والباعة. وبؤثر رؤساء الأقسام الإنتاجية وامالية وامحاسبة على 
تحديد الأسعار كذلك. إلا أنه وبأخذ هذه المسألة بالحسبانء عادة ما يحدد مديرو الصف الأول 
السياسة السعرية ويعطون الموافقة النهائية على الأسعار اللقترحة. 

العوامل الخارجية امْؤثّرة على تحديد الأسعار تشمل وضع السُوق والطلبه وأسعار 
وعروض المنافسين, وكذلك العوامل الأخرى مثل الوضع الاقتصادي ومصالح الوسطاء التجار 
والتنظيم الحكومي. وإن مستوى حرية البائع أثناء اختيار الشعر يتنوع حسب نوع الشوق. 
وباعب السّعر دوراً خاصاً في أسواق المنافسة الاحتكارية والمتعددة الاحتكارات. 

وأخيا. إن المستهلك تحديدا من يحدد فيما إذا كانت الشركة قد وضععت الشعر بصورة 
صحيحة أم لا. ويقارن المستهلك السّعر وقيمة الشلعة: إذا كان السّعر أعلى هن القيمة المدركة 

3 .. ويرى العديد من المستهلكين في خواص السُلعة المختلفة قيمة 
مختلفة, لذلك ينوع المسوقون من أسعارهم لقطاعات من الشوق وينقييم الشوق 
والطّلب تدرس الشركة أولاً الخط المتعرّج (البيائني) للطلب, الذي يعكس العلاقة ما بين الشعر 
المعروض ومستوى الطلب على الشلعة بهذا السّعر. كلما كان الطلب على الشلعة غير مرن 
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كثيراً. كلما كانت 
سقف أسعار الشلعة. 
ويقيم المستهلكون كذلك سعر الشلعة مع أسعار المنافسين. ويجب على المنتجين أن 
راقبوا في دقة أسعار ومواصفات كل سلع المنافسين واستخدام هذه اممعلومات كنقطة انطلاق 
تسديد أمسارهم الجاشا. 
اثلاث طرائق أساسية لتحديد الأسعار: الطريقة القائمة على التكلفة الأساسية 
(الثكلفة الأساسية زائد العلاوة, وتحليل عدم الخسارة وضمان الأرباح المنشودة). والطريقة 
القائمة على قيمة الشلعة بالنسبة للمشتري (الطريقة القائهة على إدراك قيمة الشلعة), 
والطريقة القائمة على المنافسة (طريفة الأسعار الجارية وعمليات البيع والشراء السرية). 
المفاهيم الأساسية. 

الفقات الإجمالية 

الخبرة البيانية (المتعرجة) 

الخط البياني للطلب 

المنافسة الاحتكارية 

المناقسة المتعددة الاحتكارات 





ركة تستطيع تحديد سعر أعلى. والطلب وإدراك المستهلك للقيمة تحدد 















الفكلفة الأساسية المنشودة. 

المروثة السعرية 

تحديد الأسعار على أساس عدم الخسارة 

تحديد الأسعار على أساس الأرياح المنشودة. 
تحديد الأسعار على أساس العمليات السرية 
تحديد الأسعار على أساس مستوى الأسعار الجارية. 
تحديد الأسعار على أساس القيمة 

الشريفة 

الاحتكارات الشريفة 
الريخ اللي 
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أسئلة للمناقشة 

1- امتلاك واستخدام سلعة "غبر مكلفة" معينة, والتي تنطلب نفقات طاقة ونفقات 
استعمالية عالية يمكن أن تساوي أكثر بكثير من امتلاك واستخدام سلعة مبيعة 

يستطيع المنتجون استخدام هذه المعلومات أث 
تحديد “القيمة الحقيقية للمنتجات" لتحقيق مزايا تنافسية في عملية تحديد 
الأسعار وتنشيط ترويج منتجاتهم. 

2- أثناء اتخاذ القرارات حول تحديد الأسعار. يجب على 
العوامل الداخلية والعوامل الخارجية. شركة 









ات أن تأخذ بالحسبان 
رتون ساغا" مؤسسة مشروع 


جديد لصناعة السيارات» كانت تسعى لإحداث مواقع لها كمنتج وعصتع منتجات 





الأسعار على السلعة؟ لماذا تعتقدون ذلك؟ 
3- إن مبيعات ماركة واحدة من الويسكي ازدادث, على الرغم من أن أسعارها ارتفعت 
إلى 9620 خلال ستنين. ما هو الخط البيائي للطلب على هذا الويسكي؟ 5 
مرونة الطّلب؟ ناقشوا أهمّبّة طريقة تحديد الأسعار على أساس القيمة المدركة في 
تسويق المشرويات الكحول 
4- شركة "غينيتك" للصيدلة أنتجت عقاراً مخصصاً لعلاج "القيروط" (الخارة). باسم 
امم الذي إن استعمال 78/4 يحفظ حياة الناس, 
فترة التواجد في المشافي ويحسن من عمل النظام القلبي الوعاي. إن السّعر البدائي 
اللعقار شكل 2200 دولار للعلبة. اشوحواء ما هي طريقة تحديد الأسعار التي 
طبقتها الشركة؟ هل الطلب على هذا الدواء مرنا أم لا 
5- في الستوات الأولى من التوسح في الأسواق العاطية: وبتقييم سلعهاء طبقت شركات 
تصنيع السيارات اليابانية الخبرة البيائية (المتعرجة). ما هي طريقة تحديد الأسعار 

















6- اختاروا منتجأ ما للاستخدام الشخصي أو أي مادة تجميل تستعملونها باستمرار. ما 
هو سعر هذا المنتج؟ وما هي مزاياه؟ وهل يعكس سعره هذه المزايا؟ وهل يعني 





هذا الشعر جودة جيدة؟ وهل من الممكن أن يكون المصئع لا يقيم جيداً أو يقيم 
كثيرآً هذا المنتج؟ عا هي | الأفضل للاستخدام لتحديد الأسعار على هذه 





السلعة؟ 
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تثبيت المواد 

1- قوموا بدراسة للأسعار على بعض الشحنات الواقعة في مناطق مختلفة من مدينتكم. 
إذا كان ممكنا. راقبوا أسعار البنزين في الشوارع الأساسية وفي المحطات الأساسي 
اجمعوا المعلومات عن ماركات البنزين والأسعار العادية والعلاوات في المحطات 
القريبة من محطات المنافسين. هل هناك نظام لتحديد الأسعار على البنزين في 
النقاط التجارية 4 ما رأيكمء أي طريقة لتحديد الأسعار تستخدمها 
المحطات: القائمة على الثكلفة الأساسية, على القيمة الاستهلاكية أم على مستوى 
الأسعار الجارية؟ 
تخيلوا أنكم حصلتم كإرث على محطة لغسيل السيارات مع نفقات. 
ار في السئة والنفقات المتغير: 
أن السائقين مستعدون لدفع دولار واحد لكل عملية غسيل 
سيارة. حددوا سقف عدم الخسارة بهذا الشعر, 















-هقة- 





الحوائي 

عل م5 مانيس عداذ ما #«مق ها عمتوعط للملا" بممالفة مدل مد عاتمفاسة مالم 1 
رسيس بعكم موود وسصضة 6 صستة إطتصة بتلماص عامل 
عمط مستا" ميك" بوت كد بر ب(4وو1 بمصهها 29) امتسمصممنا مطل بحبعطانمتفمة 
قم وماد ريدمل" بعبومن ععوماة نم بوك1 عمو( 0-16ا) معوصيظ مل “ترم مر 
يذب قدو عمدز )2) ممتفمصت ,“بصندومة كعمد هذ بامسهمك1* لان #وتفمق 
,نوها و[ قاق) معصلة لمصمماع. “وعوف جمدم به سمللا ماطس" ممساعمز و1 
,990 سوسة 5) عمللا يوملتممابع اط "وفنا للد عدا بيده ند وأمطه 1 اه لمك" اقم 
ممم ,"ماقميم #موسرصيص ما علط برط لمامسسلمتا” برطامد؟ للمصصرقة يفام 
كل ,1994 اريدم 26) جمورا7 

خلا بملج) بعل لم3 بطصموية عتمطل شر ترماادة ومنامكرماة بتمصدضة .| خط 2 
270-273 .م ,(1981 بطعتعمههده| ععددنا سامعممل1 

2 ماهم أت ملعمل فهه ووتسوه م1 بمعفاما؟ 6ل لمملا فهه علهقاة :1 ممسسمطة 3 
للف ,(1995 معها ,للها عملامعء" :]31 محقنك فممم ملهو سف 

سمس عملت عد ملسم عالط تمعد ممصي[ علصلا" ,مامسصلماة ورتطتاية 4 
عم قبرد عمق" بعاعسة مملهم :لق مر يووا بعلارسوملة 14) مك7 لملمسماة 
ار 19940 ب#طصعهك 11 مسرا لمنممسماة لمان لجالا مدر ممما 

,و19 برلل ا سمبيمسماة بامتساسساة لبجد لمك حار باس بوعمواا” برملدل ممامماة .5 
ماهم 

3ن) علما٠1‏ ومتسايماة "ممع دده عمط عد عدم سواط" وماك وملماة .6 
ع امم امسا بمدوضتملمة" بولامسلة العا :21-22 امم ,زنوفا #طسعاويع 
قم ,زوف ممؤميعه 16) ممص لمتعممما؟ ,“موتمومه 

سج 1993 ب#طاسبمةة 02) لمشو مومه “ماصادت تعمد عرلا جا افد برمصية حك از 

مما كلمت توق ممرااا مودت «امترميت مسا الم جمارماطرت ل 
عونا" هما ١ل‏ عمل .146-155 بم ,(1993 ,ك1 معدملا ,لا عصمادلظ ,كمموط 
,(1994 جتقسهها) لقديتهه| حرطن عطا' ,"عمئا مممغامط عسمر #ومممممة 16 ومتاعمه أعجرمم1 
-65 .م ,(1994 ترلن| 2) عوتسمصمعظ غط1 ,"دوعتم معاصصصم عمد عط" ب71-قه .م 
طيدمف عنم وابمصسمسما امستممن" بصق عممظ .14 فد رمم ساراماة 66 
:38-08 بم ,(1996 بإمصحطعة - بومدصدل) #مارعة ممممتعسة لبسجدا؟ ,"ممهاحمة السام 

ام ادق ##طمعمم 2) عصسممة ,"وق مومه عا ومتمم0" فمافدميه ملم بو 
6ه 

1 مسق" لممممم! بمتلامردم تسد #متلان ميدن لممسوانا” بومااحميساة متلق ,10 
بهم ,1938 ممصمل 

وأصل المتشابهة نموأ نسبيأ. .11 


























تع الاج كم تقدبره نب انول اللوفازيتمن: حي 
بأ لحجم الإناج. 
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23 متسمممة عذك بخعصنه ومتسصط عط 68 ومالفك بعمسطمد وتق وتمديو]" 
تكقم8 بم ,1991 معطم 

ع 6ت مماارعسيسس افاسيممماة" ساماد امطاب قمة ماتموماصمجمة م 
ان امص| مسرممة ا"سمة ميشه سدم سمالت حصنت ضرمل 
418 بو ,(1993) 27:9 بوسلاع اماق 

تلات مسد متسيد به هذ باتلميب سمدم كن ممتاوممط” بممجيعلاهما!. به لوط 
571 بم ب[1990) 3 ج24 ويمقامامماة كه المععمهز ممع موظ "إعقميس 

بك يصاع ل! له ممناعد]" فم بووعقديه ع1 بجع لله14 قم علدا 

941 اموسة 3) ععدة؟ المتعممماء ,19957 اتسعدلك علمتوصيلت #متطساءما” باس ااا 
م 

امشرمم ما سل مسوصمت انمه يمارا" بلق صمل مصمطة أنصن ومسصامتكة تمك 
5 ,25 يومتاساسماة أن تسصدمل ممرسظ ,“ولتت انتصح عسمد بعممتتقصيم 
34918 
:310 بم ,وها ترماط) #طعنط )ا “مظلسط طهنا ومتجمم-وومعستا" 

معصذة" لمتعصفماء "مط درم طفق ع دمل ممعامم قسعيلفت بإمادملا اممطموت 
27 بع ,19980 بومسمول 





قلات 


12 


1 
19 


مواقف للتحليل. 
بروتون إطلاه 
التصميم الماليزي والتقنية البابائية والسعر الأوروبي 
بقلم: ريتشارد لينتش مدير | 
ألدرسغات كونسوئتانسي ليمتد 





بعد موافقة السيد لينتش سوف نقتبس فصل همكاءظ عذن) مدعمممدظ من كتابه 
يمناعع مما مدعمدعيا8 هذ كاده:) (لندن: كوغان باج, 1993). 

عتذما دخل دورين وشيم إلى صالة عرض بيع السيارات القديمة اندهشا كثيرا فهما منذ 
وقت طويل كانا يشتريان سيارة روفر جديدة كل أربع سنوات؛ لكن في هذه المرة ويعد أن قرأًا 
"نصائح لاختيار سياراث جديدة ومستعملة". قررا للمرة الأولى أن يشتريا سيارة مستعملة, كان 
شيم يحب رائحة ولمسات السيارات الجديدة. لكن في هذه المرة لم تسمح له إمكاناته الماأية. 
بشرائها. وعندما استعرضا صالة العرض, تدك 
لن أجلس أبدأ في سيارة قديمة", وفكر قا 

وفجأة تطلع شيم إلى دورين الذي كان يعاين سيارة جديدة كانت معروضة للبيع أيضأً, 
وكان مظهرها جيداً. لكن ماركتها لم تكن مشهورة. 
من ماليزيا! لكن سعرها كان جذابً. وأما التابلو فقد كان يوحي أنه من صنع اليابان. 

واقترح دورين: "رما لا يجب علينا شراء سيارة مستعملة" "ممكن. ويمكننا أيضآ 
مشاهدة سيارات سكودا", قال شيم. فهي غير غالية الثّمن وتصنعها كما أعتقد شركة 
فولكفساغن. سمع بائع سيارات بروتون 8111 حديثهما وتدخل قائلاً: "سيارات رائعة, أليس 
كذلك؟ اشتروهاء ولن تندما أبدا". 

كانت نهاية العام 1994. عندما حظيت شركة بروتون الماليزية بفرصة الاستيلاء على 
حضة كبيرة من سوق التصدير - سوق بريطانيا. تم تجميع السيارات في ماليزيا حسب التقنية. 
اليابانية وباستخدام بعض وحدات الماكينات اليابانية. وتم شحتها بحرأ إلى بريطانيا. وفي سوق 
بريطانيا تدنّت مبيعات السيارات إلى الأشخاص العادين» وليس بسبب عدم كفاية الموارد اللالية. 















أغنية قديمة تقول "عندما أربح في اليانصيب» 








الم أريح في اليانصيب» وها أنا هنا" 





ابروتون 2181”, حيث من بعيد تبدو أنها 
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والطّلب المتخفض. بل بسبب عدم الرضا عن الأسعار المرتفعة. والذي زاد من عدم الرضا ذلك 
في دول أوربة الأخرى والولايات المتحدة: أن كانت الأسعار أدنى بكثير. وطبيعي جداً أن 
الأشخاص العاديين مثل دورين وشيم اللذين اشتروا سابقأ سيارات جديدة. يقتنعون الآن بشراء 
سيارات مستعملة عمرها سنتين أو ثلاث ووجد المستهلكون أنه ليس هناك أي مشكلات مع 
السيارات القديمة وأنه خلال سنتين أو ثلاث تفقد السيارة من سعرها. وتكون بالثالي مذ 
شرائها بهذا السّعر. إن الإحصائيات التي قدمها "اتحاد مصنعي وبائعي السيارات". أشارت إلى 
أنه في الأشهر العشرة الأولى من عام 1994 ازدادت مبيعات السيارات الجديدة إلى 908.5 
بالمقارنة مع تلك الفترة ذاتها من عام 1993: لكن مبيعات أو مشتريات الأشخاص العاابين 














ارتفعت إلى 902.2 فقط. 

وواقعيا فإن سياسة مصنعي السيارات الذين يفضلون البيع بالجملة أدت إلى أن السيارة 
العائلية ذات الحجم المتوسّط كانت نساوي أكثر ب 2000 فون إذا تم بيعها دون تدخل 
نيا فإن شركات تأجير السيارات والشركات التي 






بالجملة الذين يشترون 9660 من كل السيارات, أصبحوا زبائن مهمين جدأ. ويفسر رئيس رابطة 
قرانشيد ديلرز أسوسيوشن الوطنية, "آلان بالهام” مماذا على الأشخاص العاديين أن يدقعوا هذه 





أت الحسومات والخدمة التقنية المجائية وغيرها من الفواند 
التي يقدمها تجار الجملة. كما أن تجهيز السيارات في بريطانيا ذو مستوى عالٍ جد بسبب 
متطلبات تجار الجملة. 

إن سياسة التسعير هذه قد شكُلت فرصة سانحة » وعلى الرغم من أن العدد 
بريطانيا. فإن تجار الجملة تمشكوا بالقوانين البريطانية حصرأ في 
مجال تحديد الأسعار (والحديث يدور هنا عن شركات فورد وروشر وجزرال موتورز) أو في 
الاتحاد الأورويه لم تكن بروتون تنتمي إلى إحدى هذه الفثات. وبالثالي» فإن أسعارها للأشخاص 
العاديين لم تشمل تجار الجملة: وكان لديها خيار. فقد أتاحت السُوق لها إما تخفيض الأسعار 
كي تزيد حصتها من السشوقء أو تحديد ووضع أسعار متوسطة وزيادة العلاؤات عليها. 








القليل 
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ما قبل الرواية. 
حسب نتائج الدراسة التي أجرتها عام 1992 لجنة الاحتكارات والروابط في بريطائياء فإن 
أسعار السيارات الصغيرة في دول المجموعة الأوروبية تختظف بقوة. وهذا لا يمكن تفسيره لا 
حسب تداول العملات ولا الضرائب ولا التجهيزات الإضافية الموجودة في بعض الموديلات. بل 
تتعلق بمصنعي السيارات وقدراتهم على فرض أسعار عالية في بعض الدول الأوروبية؛ لا سيما في 
بريطائيا. 
وأسعار السيارات الكبرىء بما فيها تلك العوامل أيضاً لا تختاة 
الشوق الأوروبية واحدة. فهل على مصنعي السيارات» بما فيهم بروتور 2 
لأوروبية العامة. وتحديد أسعار متشابهة في كل الدول؟ في عام 1990 كانت سوق 
لأوروبية أكبر من الشّوق الأمريكية؛ ووصلت المبيعات إلى 12.4 مليون سيارة. وعلى 
ؤشرات بريطانيا انخفضت, فإن سوق السيارات في أمانياء وإلى حد ما في دول 
الاتحاد الأوروبي الأخرى. ققد مِرْه نهوض ورواج جوهرية. وفي الجدول (1) تتوضح 
معطيات عن اقتناء السيارات في كل دولة. وفيما بعد. وفي عام 1992 . ححدث انغفاض حاد في 
حجم المبيعات في سوق الاتحاد الأوروني. 
لسنوات طويلة, أنتجت العديد من الشركاث الأوروبية. مثل الفرع الأوروبي ل فوردء 
سيارات حسب اللبدأ الأوروبي العام 
وألمانيا وأسبانياء وعلى العكس, فضْلت 
لع واحد. مثلاً. مجموعة قولكسفاغن الألمانية أنتجت دافا 
























تجميع فورد فيستا من أجزاء منتجة في بريطانياء 
ات أخرى العمل حسب مبدأ موديل واحد 
بولوٍ الصغيرة في 
فولسورغ في ألمانياء وبعد ذلك صدرت السيارات إلى دول الاتحاد الأوروبي الأخرى. 








إن سوق الاتحاد الأوروي لا تعد سوق | 
بسرعة في أي دولة. ولكل دولة متطلباتها من السيارا. إلشاي التصقرا 8 

السلامة العالية في ألمائياء مما يجعل من السُوق الواحدة أمرأ غير ممكن. وللتغلب على هذه 
الصعوبات حصراً تم التوقيع عام 1986 على اتفاقية التّوق الواحدة التي تنص على أنه باستثناء 
القواعد المؤسسة (مثل القيادة على اليسار في بريطانيا وأيرلندا) ستصبح كل القواعد الأخرى 
موحدة لجميع أوروبة. وحتى ذلك الوقت. إذا لم يكن مبكراً. فإن الأسعار في السُّوق الأوروبية. 


قد تصبح موحدة 












لوطا 














أسعار السيارات في الوق الأوروبية 

تناضل اللجنة الكبرى لحقوق المستهلكين منذ سنوات طويلة لقاء تخفيض أسعار 
السياراث في للدول التي تكون فيها الأسعار مرتفعة. ويدخل في اللجنة الروابط الوطنية 
اللمستهلكين في أغلبية دول الاتحاد الأوروبي. وتقوم اللجنة باستعراض الأسواق (الجدول 2). 
وتشير هذه الاستعراضات إلى أن أسعار السيارات الجديدة تختلف بقوة من دولة لأخرى. وهذا 
الفارق يصل إلى 9070 دون حساب الرسوم. وإذا تم حسابها فإن الفارق سيشكل 0128؟. وهذا 
يثيد القلق» ذلك لأن اتفاقية الاتحاد الأوروبي تنضٌ على أن هذا الفارق يجب أن لا يتجاوز 
8. ولا بد من الإشارة هنا إلى أن هذه الاتفاقية لا تمس بعض الدول (مثل اليونان 
والداتمارك). حيث الرسوم العالية جدا والفارق في الأسعار شجع عمل التصدير والاستيراد على 
الرغم من أنه خطر معقد. واشترى الإنكليز 200 ألف سيارة مستوردة. وبشكل أساسي من 
بلجيكا. في الفترة ما بين 1985-1980. وأعلن مصنعو السيارات أن هذا يخفض من ربعية 
مؤسساتهم. 

أعلنت اللجنة أن السبب الرئيسي لنشتت الأسعار هو أن المصنعين يستخدمون بصورة 
سيئة نظام المبيعات من خلال وكلاء حصريين. وهذا النظام ينيح إيقاف التوريدات للوكلاء 
الذين يبيعون السيارات خارج الحدود. وليس في بلدانهم. ويردون هذا الفارق إلى أسباب 
عديدة مثل أنظمة الضرائب المختلفة وتقلبات أسعار الصرف ومواصفات السيارات الثقنية 
والحسومات المختلفة التي يقدمها الوكلاء. وهم يعلنون أن ليس هناك مشكلة عن 
استقرار الأسواق” 

أقرت اللجنة عام 1984 مجموعة من القوانين عن الرسوم. والتي تحدد أن مواد اتفافية 
روما عن المنافسة لا تبس مصنعي السيارات الخفيفة. وهذا أتاج للمصنعين مراقبة توريدات 
السيارات إلى أسواق معيّنة عن طريق تقديم وكالات حصرية. وسمحث اللجنة بهذا الاستثناء 
السيارات عبارة عن سلعة معقدة جدأ وتتطلب مستوى عالياً من الخدمة ما بعد 
والذي يمكن تحقيقه بتقديم حقوق حصرية للوكلاء في مناطق معينة. 

عندما كاد هذا الاه أن يخضع لإعادة النظر عام 1994, وعندما قامت السّوق 
الأوروببة الموحدة. أصبح لزاماً على المصنعين أن يمعنوا النظر فيما إذا كان مقيدا التمسك 
والتقيد بالإستراتيجية القديمة. وأعلنوا أنهم كانوا يرغبون في عدم التغيد بالاتفاق الخاص الحالي 
دون تغيم لكن نظرأ لمتطلبات المستهلكين وقرارات اللجنة الأوروبية فقد أرغموا على المواققة. 
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أسباب تمايز الأسعار في الاتحاد الأوروبي 

إن السؤال هو حول ما إذا كانت هذه الأسباب ذات أَهمْبّة لتوير غياب السياسة 
السعرية الأوروبية الموحدة, وهذه الأسباب يمكن تفسيمها إنى أربع مجموعات: قدرات 
المشترين, الفوارق في الرسوم على السيارات» الاتفاقات مع الوكلاء وغيرها من الأسباب. 





يبي الجدول (1) أنه على الرغم من رفاهية المشترين: فإن عدد السيارات الخاشة أقَل 
هما يمكن أن يكون. ويحدث هذا بسيب النظام المتطور للنقل الجماعي ومستوى الضرائب على 
الطبيعات والقدرة على الحصول على سيارة كمكافأة أو كجزء من الأجر. إن اقتناء سيارة من 
الشّركات قد أثر على الأسعار, ذلك لأنها تشتري بالجملة وتحصل على حسومات. مما لا بمكن 
للأشخاص القيام به. وللحفاظ على الأرباح بمستواها السابق» يبيح الوكلاء السياراث للأشخاص 
بأسعار عالية أكثر (انظر الجدول 2). 
القوارق في الرسوم 

يبين الجدول 3 الفارق الواضح في الرسوم في الاتحاد الأوروبي. وهذه !١‏ 
مصنعو السيارات في جدالهم مع جمعيات المستهلكين. 




















الجدول 1: اقناء السبارات في الاتحاد الأورو 
الحمم المتوشط. الدخل التوقط الميارات لكل آيف نسبة الأقخاس من 
اللبيعات في السنة السنوي لكان عخص (1992) | الصف الأول القين 
١‏ مليون (191 دوارا يستعملون سبارات 

اللركة 

لك 28 6 7 

إيطايا قد 5-3 33 

فضا 0 000 ا 3 

ابريطايا م 3 7 3 

بلجيكا لوكسمورع كم 0-0 3 

اهولتنا م 0-0 3 َ 

الدالمارك 6 6 03 

أسبايا 32 7- 10 3 

أيرتنا 0 5 5 

اليتفان 3 3 3 

اليونان م 033 1 
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المصادر: 
13-21 بم ,1991 ,لملسظ لاعه تا مارملا ممل!) بماسقصة ناك أن ميدع 
إحصائيات (0501 باريس معلومات الدراساث كوتسولتانسي. 

الجدول 2: أسعار السيارات الجديدة في أوربة (الإيكو) 











اللوع الدا ألائي بريطائيا 
3161 82018 1001 121 
ممت 101 ا 
كيت 

مم جمد 56 00 م دقرف 
00 

لامر وده 1079 
ممق اجمتيرث 

للق موقة قهدة دويو منقتر 
0 





ملاحظة؛ كل الأسعار في الدولة على الأنموذج المحدد دون حساب الرسوم حتى جزيران 1989 





الجدول 3 : :660 وضرائب السيارات الجديدة في عام 3992 











الدولة 0 لغرب 
بلجيكا للمحركات حتى سعة 3 ألاف لا يوجد 
سم أعلى - 33 
الدامارك 922 حتى 96103-19750 الباقية -96180 
قرنسا لايوجد 
ماتيا 4 لايوجد 
اليوتان 6 من 915 وحتى 9400 طيقاً لحجم 
المحرك 
حتى سعة 2000سمة - 9019 أعلى لا يوجد 
05 
9 لايوجد 
7 99 لأكثر من 700 سم 
ا حتى 2016سمة - 9621 أعلى 9624 
م لايوجد 
كانه وه 





المصادر: بحوث لجنة مونو بوليس وميوجورز كوميشين. 1992. 


5-5 











الاتفاقات مع الوكلاء 
في كل أرجاء أوروبة هناك اتفاقيات بين مصنعي السيارات والوكلاء في مناطق جغرافية. 
متنوعة على بيع منتجات المؤسسات, وتنظر تلك الاتفاقيات في العديد من القيود على نشاطات 
الوكلاء. 
- يجب على الوكيل أن لا يعلن عن بضاعته خارج نطاق المنطقة المذكورة في الاتفافية. 
- لا يستطيع الوكيل التعاون مع المصنعين الآخرين خارج منطقته. 
- إذا كانت الشركة وكيلاً لعدة شركات؛ فإن كل السّلع يجب أن توضع في أمكنة 
امختلفة. 
- يجب على الوكيل أن لا يبيع سلعا أخرى, كالسيارات المستعملة أو قطع منتجين 





آخرين. 
- يحد من أقصى حد للسيارات التي يستطيع الوكيل بيعها خلال فترة محددة, وكذلك 
الحضّة القصوى للسيارات التي يصنعها المنتج والتي يمكن أن تباع في عام واحد. 
يقول مصنعو السيارات أنه بوجود مثل هذه الشروط القاسية. يسعون قي يكون مستوى 
الخدمة عاليأ جدأ. زد على ذلك, يخوض مصنعو السيارات الأوروبيون صراعاأ مريرأ في كل سوق 
للاتحاد الأوروي, لذلك وافق الاتحاد الأوروبي على أن هذه القيود تتناسب مع قوائينه حول 





الضرائب. 

تم نشر إحصائيات عن عد الوكلاء للمصنعين الكبار في الاتحاد الأوروبي في كل دولة على 
حدة. ففي عام 1991 ظهر وسطهم اتجاه لتعيين أكبر عدد من الوكلاء في الدول» حيث يتمركز 
في قرتساء روفر في بريطانيا. لكن وكلاء المصنعين البابانيين كانوا أقلء 
إلا أن هذا يرتبط بحصتهم غير الكببرة في الشُوق (909 عام 1989). والشركات المتعددة 
الجنسيات الأمريكية مثل فورد وجنرال موثورز (مثل أويل في ألمانياء فوكسهال في بريطانيا)ء 
تمتلك العديد جدأً من الوكلاه في جميع أنحاء أوروبة, بما أن حصتها عالية: بل يعني موقع جيد 
وأحجام المؤسسة والكادر المؤهل والمعدات وغيرهاء وكل الوكلاء تقريبأ التابعين لشركة بروتون 
متمركزون في بريطانيا. 
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اج؛ وفي بعض دول الاتحاد الأوروبي تعد هذه العملية غير قانونية, ولا ينشر 
المصتعون الأوروبيون الإحصانيات أو المعلومات الممائلة عن نققاتهم (بسبب المنافسة الحادة). 
لكن في الجدول رقم 4 أوضحنا هذه الإحصائيات حول أجرة ساعة العمل في بعض الذول. 
الجدول 4: نفقات أجرة العمل في بعض الدول المصنعة للسيارات 















29 ايان 
فرئسا 29 اريلو 
بريطانيا 2 تقر 
ماتيزيا 0 بروتون 


بوم تامعمدعم ردقه مس ممسروق 
أسباب تمابز الأسعار في حدود الدولة الواحدة 

كي يساعد على فهم كيقية وضع وتشكل الأسعار وتفسير لماذا تختلف الأسعار في دولة 
عن أسعار دولة أخرى. أجرى فرع جرال موتورز الأؤروبي دراسة مقارنة للأسعار عام 1991 
(الجدول5) والتي أشارت إلى أن أسعار الأنموذج ذاته تختلف جوهرياً. 
إستراتيجية تحديد شركة بروتون لأسعارها 

آخذين بالحسبان أن دورين وشيم عند شرائهما للسيارة سيدفعون أكثر لتاجر الجملة. ومن 
المعقول جداً من تاحيتهما لو أنهما اشتريا سيارة مستعملة؛ وفي هذه الحالة سيريح الشخص 
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العادي, بخلاف تاجر الجملة, ذلك لأنه في السنوات الأولى ستفقد السيارة من سعرها. هل 
يستطيع أحد مصنعي السيازات أن يغزو مجدداً سوق المبيعات المباشرة للأشخاص العاديين؟ 
يعتقد خبير صناعة السيارات غاريل ريس أن هذا سيحدث "ليس قبل أن تنخفض الأسعار في 
أوروبة إلى معدل الأسعار الأمر بما أن هناك العديد من 
المصتعين في أوروية". 

بما أن شركة بروتون لم تكن مهتمة في تجارة الجملة؛ ولا بنظام الوكيل المكذف. وكانت. 
أسعارها متدنية؛ قإنها بالتحديد كانث تستطيع بدء هذه الحرب. هل يستحق الأمر لتخفيض 
الأسعار لشغل حصّة كبيرة من السوق؟ وماذا سيحدث. لو أنها خفّضت الأسعار؟ وهل ستدخل 
الشّركات الأوروبية في صراع تنافسي أم ستحد اللجنة الأوروبية من استيراد سيارات بروتون؟ إن 
انخفاض الأسعار كان يمكن أن يساعد أولنك الناس, مثل دورين وشيمء لكن كم سيكلف هذا 
الشركة بعد مرور بعض الوقت؟ ويمكن أن تخضع بروتون لنقوذ السّوق الأوروبية. وبدون 
تخفيض الأسعار ستحصل في النهاية على أرباح كيرى. 





وعندثذ ستبدأ حرب 




















بريطانيا أخانيا اقرنسا 
اسرا 1-4 :61 كاديت 1114© كاديت 1140© 
5 أبواب دون عاصل 5 أسواب صع عاصل 5 أبواب دون عاصل 
حفاز حفاز حفاز 
الشعر مع الضرائب لق 77 776 
الشعر بدين درطب م ويه 7704 
تجهيزات إضافية 3 
الشعر بدون تجبهيزات قو 30 
إضافية 
حسومات الوكلاء (96) 17 4 2 
التسليم 3-3 11 314 
الشعر الغام [مع الع 3 3 
الحسم) 
الدعم مالي 62 53 
لتر الكامل ع مه امه 








المصادر: 
أبحاث للمط عسهئا 1لان) 1991 
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الأسئلة 
1- هل رأي شيم ميرراً في أن السيارات في بريطانيا أسعارها مرتفعة جدأة 
2- كيف نفسر الفارق الكبير بين أسعار الاتحاد الأوروبي والولايات المتحدة؟ وهل 
تختلف عملية تحديد الأسعار في دول أوربة, وهل هي مغايرة تماماً في الولايات 









.يم حسومات كبررة للمشترين؟ 
تكون مفيدة أكثر من تخفيض الأسعار؟ 

5- ماذا سيحدث. إذا قررت بروتون زيادة حصتها في الوق وخفضت الأسعارك 

6- من الواضح, أنه ليس هناك سياسة سعرية موحدة في أوروبة» ولكن هل أثبتث. 

جدواها؟ أو أن على مصنعي السيارات التقبّد بسياستهم السعرية الوطنية؟ 

امصادر: 
عرسا لصد عناممممماة انآ رز1982 ,25100 كقات) ملعصطعلة ,"ممت مول" 
عنوعاعجاة ,جما .لا :(1992 113150 بممقمما) وبهه عمعمكة ععل8 ,ومامعتسمم 0‏ 
مطل :(1986 ممصمهيءط نقمكدن) تعتسدوهمن لمممتاممت لساك مذ عمعسعومسملج 
ترقا 10) فعمل اتعمممة ,"عليهها مامص غطا ها معساءء كتصدععك لدت" ,طاتككات. 








6) معدا لمعصموا؟ ,"ماهم عد حتت ترممتزمرم آم عمد ترط لماوم اعت تعماممالة* رز2وق1 
,19927 وممصم 
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الفصل الخامس 
إستراتيجيات تحديد الأسعار 
بقراءة مواد هذا القصل ستكون لديكم القدرة على: 
٠‏ تفسير ماهية إستراتيجية تحديد الأسعار على السلع الجديدة والقدرة على 
استخدامها. 
* تفسج كيف تؤثّْر المسميات التجارية على اتخاذ قرارات تحديد الآسعار. 


إدراك إستراتيجية تصحيح الأسعار وكيف تتغيّر الأسععار. 





إدراك الفوارق في إستراتيجيات تحديد الأسعار جغرافيا ومعرفة مجالاث تطبيقها. 
معلومات للتأثّل 

الهواتف الخلوية: مشتركون أكثر 
تفقد شركتا "فادافون" و", 





الخلوية. 
أ من الوق بسبب المنافسين الجدد في الاتصالات الرقمية "وإن - تو - وان” 


المتصد, 





البريط 








اتغقدان جز. 
و”أورائج". مذ تموز وحتى أبلول 1994 اشترك نحو 227 ألف مشترك, في "فادافون”, لكن امتنع 
. وتفسر سياسة تحديد الأسعار لماذا حظيت شركتا 
كين وفقدتهما فيما بعد وقد استثمرت 
جنيه استرليني لبيع كل هائف وتفعيل الاتصالات ومن ثم حقّقت !! 
استخدام الهوائف. وغالبأ ما يئم هذا مجاناً من قبل الذركة. ويعد ذلك؛ وحسب الاتفاقيات 
المعقودة يدفع المشتركون 30-15 بنسأ لكل دقيقة. وساعدت الإيرادات شركة "فادافون" على 
تحقيق أرباج قبل حساب الضرائب بقدر 363 مليون جيه إسترليني أثناء تداول 850 مليون 
جنيه إسترليني. ويصف "جيري غنت" رئيس الشركة السُوق قائلً: كل شهر يتركنا الناس لأسباب 
مختلقة. ويغيرون أماكن عملهم. وببساطة يقررون إعادة الهاتف لأسباب متعددة. 






4 آلاف عن استخدام خدمات الذر 





ادافون” و"سيلنت” بالعديد من اداقون” 3000 


رادات ضخمة من 











-243- 


يتعود العديد من الأشخاص على استعمال الهاتف الخلوي, لكن وكبا هي العادة» يستمر 
هذا إلى أن يستلموا الفاتورة. فإذا كانوا يستخدمون الهائف مرة واحدة في اليوم. فإنهم عاجلاً 
أم آجلاً سيتخلون عنه. وهذه المشكلة ليست مهمة بالنسبة لنا فقط. أنا وق أن "سيلنت* 
تفقد عددأ من المشتركين خلال العام. وهنا لابد من أن نجذب زبائن جددأً. 
الملياردير الأسيوي "لي - كا. شينغ" رئيس شركة "هيتشينسون وامبا" ينظر إلى هذه 
المشكلة بصورة مغايرة. فهو يعتقد أنه لو تأكد المشتر "فادافون" من فواتيرهم فإنهم 
سينتقلون على الأرجح للاشتراك في شركاث خدمية أخرى مشل "أورانئج" أو"وان تووان”. وكما 
يقول "هانس سنوك” مدير شركة "أورانج" البريطانية على "فادافون" أن تدفع الحساب الآن لقاء 
أعمالها السابقة. نحو 9670 من مشاري "أورانج" لم تكن المرة الأولى التي يستخدمون قيها 
الهاتف الخلويء وعلى ما يبدو قد انتقلوا للاشتراك من شركات أخرى. 
إن "هانس سنوك” محق غهاماً. فحتى نهاية 1995 كان على "هيتشينسون” أن توظف 
علياد . جنيه إسترليني لتطوير الوق الأوروبية من الاتصالات الرقيمة. وكانت الاستثمارات قد 
الحديئة جدأ 0051800 الني تؤمن جودة عالية في الصوت. كما هي 
نية الرقمية» وهي أرخص بكثير من أنظمة الاتصالات الرقمية الأخرى المستخدعة 
ركة "فادافون” ولها عدّة وظائف. وحققت هذه الاستثمارات لشركة "أورانج" 980 محطة. 
إرسال "نوكيا" وهوائيات بقيمة 75 ألف جنيه إسترئيني لقاء كل واحدة في جميع أرجاء 
أنياء شاملة 9650 من السكان, ويدخل في مخططاتها شغل 90* من السوق» ولهذا تحتاج 
بد من الإشارة هنا إلى أن التسمية البرتقالية للشركة بدت ناجحة 




















رقما برتقاليً؟!. وبعد شهر من 
المشتركين اسم الشركة دون صعوبة تذكر 


ائية. ويدفع مشتركو "أورانج" في 
الشهر من 15 وحتى 100 جنيه إسترليني لقاء الاتصالات. وسعر اتصال واحد أقل بمرتين مما هو 
في الشبكة التقليدية. 

الدى شركة “وان - كو - وان" فرع شركة "ميركوري" أقل عدائية تجاه شوق 
الاتصالات الرقمية. فهي لا تسعى لتصبح شركة وطنية. بل تركز جهودها على خدمة سكان 
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الطريق الدائري 2125 في لندن. وهذا يعني أن "١‏ 
بأسعار أقل من "أورائج" إلى السكان القاطنيئ في تلك الضاحية من لندن. وتقدم الذّركة عددا 
غير محدد من الاتصالات المحلية. هل ستكون إسترائيجية القيمة الرقمية؟ حثى هذا الوقت 
كانت ناجحة وجذبت نحو عشرة آلاف مشترك جديد في الشهرء ونصفهم أتى من شركة. 
"فادافون". الخطوة الثانية لشركة "ميركوري" كانت عملية توزيع الخدمات المقدمة من "وان 
نية على مستوى بريطانيا. لقد حقّقت "أورانج" و"وان تو وان" تجاحاً 
ضخماأ لدى المستهلكين بعد 25 كانون الأول 1994, الذي أصبح عيد ميلاد الهوائف النقالة. 
وحسب التوقعات فإنه حتى العام 1999 فسوف تقدم "أورانج" للمستهلك الوطني خدمات 
1 رب من “سيلنت” في تلك السُوق. ومهما 
حدث» فالكل يتحدث عن أن الأيام التي كانت تحقق فيها الأجهزة الشبكية 9643 من الأرباح, 
اتقترب من النهاية.(3) 
الأسئلة: 
تستطيعون الإجابة عن هذه الأسئلة بعد أن تكونوا قد تعرفتم على مواد هذا الفصل: 
1- فسروا الفرق في تحديد أسعار الشركات - المتنافسة في مجال الاتصالات الرقمية. 
2- اذا لا تستخدم شركة الاتصالات الخلوية إستراتيجية تحديد الأسعار القاامة على 
النفقات. حيث يدفع المشتركون ببساطة لقاء جهاز الهاتف والاتصال والتكلفة. 
الأساسية لاستخدام الهائف. 
3- ما هو رأيكم. هل يثْر شراء الهاتف الخلوي على سعره وكيف؟ 
4- في أي عناصر الجودة يمكن أن يقدم جهاز الهاتف الخلوي وكيف يؤثّر هذا على 
سعره؟ 
5- ما رأيكم؟ هل يؤثْر شراء الجهاز الخلوي كهدية على سعره؟ 
6- كيف يتغير الشُمويق ووضع الأسعار برأيكم على الهواتف الخلوية نتي 
المرحلة التالية من العمر الزمني للشلعة؟ 
فلباث الزبائن - هو إشارة للتسويق ال 
الشريقة ببساطة؟ 


تقديم مجموعة من الخدمات 


















الانتقال إلى 





يق المبالغ فيه أم للمنافسة 
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المدخل 

اسوف نستعرض في هذا الفصل الديناميكية المعقدة لتحديد الأسعار. فالشركة لا تحدد 
لق نظاماً شاملاً لتحديد الأسعار, والذي يشمل الأسعار على السّلع 
كما أن بنية تحديد الأسعار تتغير في الوقت ذاته مع عملية مرور السُلعة 
بعمرها الزمني. وتصحح الشركات أسعار سلعها انطلاقاً من الثفقات والطلب, آخذة بالحسبان 
المواقف المختلفة واحتياطات المستهلكين. مع تير الوسط التنافمي تقرر الشركة متى تصبح 
البادرة لتغير الأسعار. ومتى ترد على مبادرات المنافسين السعرية. وكما يشير ما أوردناه سابقاآ 
حين تحدثنا عن الهواتف النقالة فإن هناك مجموعة معقدة جدأ من عوامل البيئة الخارجية 








والمناقسة تؤثّر على اتخاذ قرارات تحديد الأسعار. 
في هذا الفصل سوف ندرء 






على ذلكه سوق نستعرض !. 
السلع في السوق» وإسترائيجيات تحديد الآسعار في إطار المسميات التجارية /البيانات/ أي على 
الشلع المتشابهة في إطار لائحة المسميات التجارية: وإستراتيجيات تصحيح الأسعارء أي 
الإسترائيجيات التي تأخذ بالحسبان الاختلافات في احتياجات المستهلكين وتغيير الأوضاع في 
السوقء وإستراتيجيات المبادرة أو الرد على تغي الأسعار(2). 
إستراتيجيات وضع الأسعار على الشلع الجديدة. 

عادة, وحسب ما تنتقل السّلعة من مرحلة عمرها الزمني إلى مرحلة أخرى, تتغير 
إستراتيجية تحديد الأسعار أيضأًء حيث تعد المرحلة المسؤولة عن طرح السّلعة في السُّوق. لابد 
من التفريق بين طرق وضع الأسعار على السّلع - المقلّدة وعلى السّلع الحديثة جداً: والمحمية 
بالتراخيص وليس لها مثيل. 

أمام الشركة التي تخطط لإنتاج سلعة - مقلدة جد 
وعلى الشركة أن تقرر إحداث مواقع للشلعة بالنسبة للشلع من قبل ال منافسين حسب 
مؤشرات الجودة والأسعار. في الشكل 5/1 أوردنا أربع إستراتيجيات ممكنة لإحداث المواقع. 
وعند استخدام الأولى منها - إستراتيجية العلاوات النقدية - تنتج الشركة سلعة عالية الجودة 
وتضيع أعلى سعر عليها. 











تظهر مشكلة إحداث مواد لها. 
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تُعد الجودة العامل الرنيسي لهاء وبالنسبة للثانية - الشّعر. إذأ إن شركة “تاغ - هور" تطرح 
ساعات رياضية عالية الجودة بآسعار مرتفعة, وأما شركة "كاسيو" ٠‏ فتطرح ساعات إلكترونية 
بأسعار متدنية جد(3) 





الشكل 1/5: آربع إستراتيجيات لإحداث مواقج للأسعار 
إستراتيجية الأهميّة القيعية المرتقعة هي عن إحدى الطرائق الهجومية الموجهة ضد 
المنافسين الذين يطبقون إسترائيجية العلاوات النقدية. الشبكة المتصدرة محال البقالة في 
بريطانيا تستخدم ذاتماً شعار: الطعام الجيد أرخص في "ستسيورز". وإذا كان هذا مطابقاً 


: ون الشركة التي 












الشركة من السعر, على الشلعة حسب جودتها. إلا أنه ميع 
مرور الوقت سرعان ما يدرك المشترون أنه قد "غرّر بهم". ويتوقفون عن اقتناء هذه الشلعة 
وسوف يشتكون للآخرين» ولذلك يجب تفادي تطبيق هذه الإستراتيجية.(1) 

أمام الشركات التي تنتج الشلع الجديدة والمحمية بالامتيازات. تظهر مشكلة معقدة 
جداً لتحديد سعرها البدالي. وهي تستطيع اختيار إحدى الإستراتيجيتين: إستراتيجية إزالة 
"الدخبة" أو إسترائيجية التوغل القوي في الكّوق. 
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إذالة ”ا 
إن العديد من الشركات التي تنتج التلع الجديدة تضع في البداية أسعارً مرتفعة عليها 
كي يتم تحقيق الأرباح خطوة وراء الأخرى من الشوق. 
ومن بين الشركات التي تطبق هذه الإسترائيجية التي إستائيجية إزالة النخية (-مطمماا 
تسمى "إزالة النخبة" يمكن أن تكون في المرتبة الأولى ‏ 45# كم ممند«فلها: وضح سعر 
شركة "إتتل”, فبطرحها في الشوق تفع بان مرتفع على الشلعة الجديدقم 
ا 
ا ”م منالإيرندات من كل قطاعات 
ارنة مع برامج المنافسين تضع الذركة سح اللوق. لمستعدة الدقع سترعا 
يكون بالنسية لبعض قطاعات السوقه اقتناء ركة حجما قليلاً من 
كمبيوتر يحتوي على برامج جديدة: أمرأ مهمأ جدأً. ويقدر إيرادات كل عملية 
ما تباط سرعة المبيعات ويهدد المنافسون بطرح برامج 
مشابهة. تقوم "إنتل" بتخفيض الأسعار لجذب مزيد من 
المستهلكين وا! اين يناسبهم ذلك الشعر.(ة) 
تم طرح لبن "ما فال” في الشّوق السويدية بسعر اثنني عشر كروناً سويديا أي أغلى 
بمرئين من الشعر العادي. و”ما فال" الذي تصنعه شركة "سكوتيا" ومشاركة من 1300 مزارع 
سويديء يحتوي على "أوليبرا'- العنصر الذي ينتج من خليط من الزبدة والمياه. ويساعد 
"أوليبرا” على تطهير الأمعاء من العناصر الكيميائية التي تبعث بإشارات إلى المخ. وإن الشعر 
المرتفع يشير إلى أن المنتوج فريد من نوعه وان خواصه المميزة تساعد على تسريع تعويض 
/ ت الغذائية المشابهة أثبتت أنها مربحة؛ وإن أسهم 
'رازيو الفنلئدية" قد تضاعفت عشر مرات بعد طرح زبدة "بينيسول” في السوق. وهي الزيدة 
التي تقلل من معدل الكوليسترول.(6) 
إستراتيجية التوغل القوي في الوق 
تطبق بعض الشركات. عوضاً عن وضع سعر 
بدائي مرتفع و"إزالة التخبة" من قطاعات الشوق 




















البرامج با 
























طاعات الشوق ‏ زوممزير متمد امومع استسطار 
الصغيرة بالحجم. لكن المربحة من وجهة نظر الأرباح» وضع أسعار مندنبة على الشلعة 
تطبق إستراتيجية التوغل القوي في السّوق. وفي محاولة الجديدة بهدف جنب أكبر عدد 





للتغلغل بقوة وسرعة في السّوق تضع الشركات سعرا ممكن من المشترين والاستيلاء على 
بدائياً مقدنياً على الشلعة الجديدة كي تجزب حشة كبية من الشوق. 
بسرعة أكبر عدد ممكن من المشترين والاستيلاء على 
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من السّوق. وإن الحجم الكبير للمبيعاء ي بدوره إلى تخفيض النفقات, سامح 
للشركة بتخفيض الأسعار على السلع أيضاً. فعلى سبيل المثال. طبقت شركة "دل أند دان” 








قنوات للترويج لا تتطلب نفقات كبيرة. مثل تلقي الطلبات بالبريد. وقد تم الطلب بحدة؛ بينما 
ات أخرى مثل 1836 و"كومباك" و"آبا 
محال التجزئة, لم تستطع عرض منتجاتها بأسعار شركة 
الإسكتلندي" و"وينتر هور" السويسرية فروعهما "ديركت لاين" و"بريفيليج" و"شرشيل" لتحقيق 
الأرباح بسرعة والحصول على حصص سوق تامين السيارات. بببع البوليصات إلى المستهلكين 
بأسعار تضمن توغلاً قوي في السوق. وإن د الشسويق الكبرى تؤذي إلى انخفاض 
اعة دعم الأسعار على مستوى منخفض نسبيا.(7) 

إن ما يساعد على تطبيق تاجح للأسعار المتدئية هو مجموعة من الشروط المعينة, أولا. 

يجب أن تكون السّوق شديدة الحساسية تجاه الأسعارء إذ إن تحديد أسعار متدنية يؤذي إلى 












ات التي تتيح بدورها 





توسع تلك السّوق. ثانية بقدر نهو حجم المبيعات يجب أن تنخفض نفقات إنتاج وتوزيع 
ا أن تساعد الأسعار المتدنية على تفادي المنافسة وإلا فإن الميزة السعرية 
يمكن أن تبدو مؤقتة فقط. فعلى سبيل المثال, واجهت شركة "دل" صعوبات ما إن أوجدت 
شركة "1180" و"كومباك". فتواتها الخاصّة للتوزيع المباشر. 
إستزاتيجيات تحديد الأسعار في إطار التسميات التجارية 








ءا من التسميات التجارية /اللائحة/ فلابد من تطبيق إسترا: 





الوصف 

تحديد فواصل سعرية بين الشلع الداخلة في 
السلعية المجموعة التشكيلية. 

تحديد الأسعار على السّلع المكملة تحديد الأسعار على المنتجات المكملة أو 
الثانوية التي تباع مع المنتجات الأساسية 





تحديد الأسعار في إطار 
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الإسترائيجية الوصف 

تحديد الأسعار على المعذات اللازمة تحديد الأسعار على المعذات الخاضعة 
اللاستخدام مع المنتجات الأساسية 

تحديد الأسعار على المنتجات الفرعية تحديد الأسعار معلى المنتجات الفرعية 





للإتتاج المتدنية الأسعار بهدف التخلص منها. 
تعديد الأسعار على مجموعات الشّلع تحديد الأسعار على مجموعات الشلع المبيعة 
على أتها كل متكامل. 


ية تحديد الأسعار تكمن في أن الطلب ون 





اث إتناج سفع مختلفة, تدخل 
اللائحة التجارية: مرتبطة مع بعضها بعضأء فضلاً عن أن السّلع المختلفة تختلف من حيث. 
مستوى قدرتها التنافسية. والأقسام التالية سوف نخصصها لدراسة خمسة أنواع من 
أت تحديد الأسعار في إطار التسميات /اللائحة/ التجارية. وهذه الإستراتيجيات ترد في 








الجدول 1/5. 
تحديد الأسعار في إطار التشكيلة السلعية. 

جرت العادة أن لا تنتج الذّركات منتوجأ واحداً فقط. بل مجموعة من المنتجات التي 
نشكل مجموعتها النشكيلية السلعيةء فشركة "مول ونيز" مثلأ تبيج "أنديسيث" و"أريستونة 
زداد دائماً. وكل دائرة الأجهزة . 
. تشمل أو معيارين» وأما "شوا 
الغالية المخصصة للمطابخ. ولا تعرض "كوداك" مجرد نوع واحد من أفلام 
.. بل مجموعة كاملة تشمل الفيلم العادي لكوداك والفيلم الغالي امن كوداك رويال 
غولد للحصول على صور عانية الجودة وأفلام تصوير غير غالية الثُمن من ماركة فونتيم التي 



















تضاهي الماركات الخاضّة من حيث الجودة. وتطرح كل ماركة من أفلام التصوير في أشكال 
مختلفة وبدرجة حساسية للضوء مختلفة أيضأً. وعند تحديد الأسعار في إطار المجموعة 
التشكيلية السلعية يجب على الشركة اتخاذ قرار حول تمايز الأسعار الملمكن على سلع مختلفة. 


تشكل المجموعة السلعية. 

عند تحديد أسعار كل مرحلة من كل مستوى لابد من أخذ الفارق في الكلفة 
الأساسية للسّلع بالحسبانء والتي تدخل في المجموعة وفي المستهلكين لخواصها 
المميزة» وكذلك أسعار المنافسين. وإذا كان الفاصل في الأسعار ما بين أموذجين في التشكيلة 
غير كبير. فسوف يشتري المستهلكون عادة الأموذج الأفضل. وإذا كان الفارق في الذكلفة. 


و 








5 





























الأساسية للأنموذجين أقل من الفارق السعري بينهما فإن هذا سيؤدي إلى زيادة الإيرادات في 
الشركة. وإذا كان الفارق السعري بينهما كبيرا فإن المشترين سيشترون الأنموذج الأقل كمالاً. 
في العديد من مجالات العمل و : 
القُوجُه التسعيري المحدد في دقة. فمحال آلات التسجيل تستطيع ب 
مستويات من الأسعار على مستوى التُكلفة الأماسية: والمتوسطة والطبيعية والعالية. والمستهلك 
يربط عادة جودة التسجيلات مع هذه المستويات الأربعة. حتى إذ لم ترتفع تلك الأسعار فإن 
الئاس سيشترون مجموعات الأشرطة. وتكمن مهمة البائع في اكتشاف الاخثلافات النوعية الني 
يدركها المستهلكون في السُلع والتي تبرر الفارق في الأسعار.(8). 
تحديد الأسعار على السّلع الإضافية 
إن العديد من الشركات التي تعرض إضافة للشلع 
الأساسية سلعا إضافية أو ثانوية, تطبق إستراتيجية تت الأسعارعلى الشنع الإضافية. 
الأسعار على الشلع الإضافية (المكملة). فعلى سبيل امثال. ‏ المكمة) زههكامم عسفدمم لمملاوم: 
يستطيع مشتري السيارة أن يحجز أو يطلب تجهيزات وبري بي يوت 1 
إضافية على السيارة (لأقفال مركزية عثلا. كفيو بو اللوة نيط ننجب ا 
تحديد أسعار هذه السُلع - يُعد مشكلة معقدة بالفعل. فعلى 
أن تقرر قبل كل شيء ما هي العناصر التي يجب ضمها إلى التجهيزات 
رة أصلأء وما هي التجهيزات التي يجب عدها 


















تحديد الأسعار على المستلزمات الضرورية. 
إن الشركة التي تنتج الشلع التي يجب استخدامها.. تمديدلأسار عل امسليمات الضرودية 
مع المنتجات الأساسية, تطبق إستراتيجية تحديد الأسعار 
على المستلزمات الضرورية. وكأمثلة على هذا يمكن أن 
نورد شفرات الحلاقة مثلاً وأفلام التصوير وإنزال البرامج 
في الحاسوب. وعادة ما يضع منتجو هذه السَّلعٍ أسعاراً 





إن الإستراتيجية المطبقة من قبل عمال شبكة الاتصالات يطلق عليها اسم إستراتيجية 


م 








المتغيرة لقاء استخدام الخدمة. فشركة الهاتف مثلاً تحدد تعرفة شهرية - سعر محدد - زائد 
أجرة كل اتصال أكثر من كمْيّة الاتصالات المسموح بها ثعرفة متغيرة لقاء استخدام الخدمة. 
تحديد الأسعار على منتجات الإنتاج الثانوية 
تتيجة لمعالجة اللحوم. أو إنتاج العديد من 


. منتجات الإنتاج الجانبية +اممولو8 8: 
المصنعات النفطية والكيميائية وغيرهاء تظهر منتجات الات لل من حال نات اتاج 


جائبية. وإذا كانت قيمتها غب مرتفعة والتخلص منها الأداي مثل بايا لنتجات أو التي فيه 
يكلف كثيراً. فإن هذا يمكن أن يتعكس سلباً على سعر عبوب. 
الأساسي. وإن مضمون إسارا: بيار تحديد الأسعلزعاى منتجات الإتتاع 
على المنتجاث الثانوية (المخلفاث) يكمن في أن المنتج له حل اباك ةا 
يسعى للعثور على سوق لترويج هذه المنتجمات ومستعد 
اللموافقة على أي سعر لهاء يمكنه أن يغطي من خلاله 
على نفقات الحفظ والتسليم. ويسمح هذا التطبيق للباعة بتخفيض الأسعار على الشلع 
الأساسية جاعلاً منها قادرة على المنافسة. وأحياناً : 
من خلال بيعها. 

تحديد الأسعار على مجموعة الشلع 

إن جوهر تحديد الأسعار على مجموعة الشلع 














تحديد الأسعار على مجموعة الشلع 
0 في أن الباعة. يدمجون الشلع في مجوعة واحدة جماعارظ علامسط >نشممم: اندماج 





لع ق مجموغة واحندة قربعها 
بأقل تعر ممكن. 





ح والغرق الرياضية تبيع 
تذاكر الموسم يسعر أقل من قيمة تذكرة واحدة: وتعرض 
الغنادق على النزلاء مجموعة من الخدمات بما فيها غرفة 
للإقامة والطعام والتسالي. ومثل هذه الأمور يمكنها أن تنشط ترويج السّلع التي يمكن في حالات 
أخرى للمستهلكين أن لا يشتروهاء ولكن لابد من اقتناعهم بذلكه وأن سعرها يجب أن يكون 
متدنياً كفاية(10)- 
إستراتيجيات تعديل (تصحيح) الأسعار 

إن الشّركات التي تعدّل أسعارها طبقا للاختلافات في مواصفات المستهلكين وللأوضاع 
المتغية. وفي الجدول 5/2 
بحسومات, تحديد أسعار 
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لتنشيط الترويج؛ تحديد الأسعار الموجهة نحو القيمة الاستولاكية. تحديد الأسعار حسب 
التوزيع الجغرافي. تحديد الأسعار الموجهة نحو الأسواق الد. 








تحديد أسعار تمبيزية. ٠‏ تعديل الأمعار مع تصعيسها بسبب الاشتلافات في 
مواصفات ا مستهلكين والشنع أو مكان تواجد 
المستهلكين. 

تعديل الأسعار بهدف التأثير النفي عنى المستهلك 





تحديد الأسعار الموجهة نسو ٠‏ تعديل الأسعار يهدف طرح قكرة تألف معولة للجودة 
القيمة الاستهلاكية والخدمة الجيدة بسعر مناسب اللمستهلك. 

تخفيض مؤقت للأسعار لزيادة التزويج القصي. الأجل. 
تعديل الأسعار باعتبار مكان تواجد المستهلكين جغرافياً. 


تعديل الأسعار في الأمواق الدولية. 








تحديد الأسعار مع الحسومات 
العديد من الشركات بتعديل أسعارها بحي يمسم لقا الدفع تقد ضف 
تشجع ردود الفعل من قبل المستهلكين. والئي يمكن أن +مسسعاذة: نخفيض الأسعار على الشلع 
يتم التعبير عنها في دفع مسبق للحساب واقتناء الشلع 0 
بكمبات كبيرة أو المشتريات غير موسمية. وإن هذا 
التعديل الذي يسمى الحسومات يمكن أن يكون في 
أشكال عديدة. 

الحسومات لقاء الدفع نقداً: ويتم التعبير عنها في 
تخفيض أسعار السّلع للمستهلكين الذين يدفعون نقداً لقاء سلعهم. والمثال التقليدي لذلك 
يمكن أن يكون 10/2, الصافي 30 ويعني أن الحساب يجب أن يدفع خلال 30 يوماً. لكن 
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جارية, وهي اتساهم في تحسين الوضع المادي للبائع وتفليص الأفقات المرثيطة ابتقديم 
التسليفات والقروض غير المضمونة. 

ويفهم من الحسومات لقاء كمْيّة الشلع المشتاة: آن يتمْ تخفيض أسعار الشلع 
للمستهلكين الذي إن الشلع بِكمْيْات كبيرة 
أقل من 100 قطعة؛ و9 دولارات للقطعة عند شراء 100 قطعة وأكثر". ويعرض تجار الثبيذ 
عادة 12 لقاء سعر 11 وثعد الحسومات بمثابة وسيلة لتشجيع المستهلك وحثه على اقتناء أكبر 
كفيّة من الشلع من بائع واحد. وليس اللجوء إلى خدمات بعض الموردين. 

وهناك العلاوة على الكمْيّة وهي سعر مرئفع يدفعه المستهلك لقاء كمْيّات كبيرة من 
السّلع. وهي ظاهرة منتشرة أكثر مما يعتقده المستهلكون. فالمستهلكون يتوفعون تخفيض 
الأسعار عند شراء ك: 
وصعوبات أحجام الأغلفة, وفي بعض الأسواق هناك 630؟ من الشلع قد تم وضع علاوات 
عليها(11). 

وهناك الحسومات الوظيفية وهي تخقيض الأسعار على السّلع التي يعرضها الباعة على 
المشاركين في قنوات الترويج والتوزيع والذين يقومون بمهمات معيّنة, مثل شراء الشلعة وحفظها 
وإجراء العمليات الحساء 

.وأما الحسومات الموسمية فهي تخفيض الأسعار للمستهلكين الذين يشترون السُلع في غير 
موسمها. 

تحديد الأسعار التمييزية 

تقوم بعض الذركات بتعديل أسعارهاء مهتمة ف يمدين الأبعار لتنبيزية #ماعصهمة 
اختلافات صفات الزبائن أو مكان تواجد السَلع هملعادة: تحديد الأسعار باعتبار 
والخدماث. ويتم تنفيذ تحديد الأسعار التميبزية في عدة الاختلافات في مواسفات المستهلكين 















أشكالة والشلع أو مكان تواجد التتلع أو 
1 5000 الخدمات. الفارق في الأسعار لا يذ 
- اعتبار مجموعات مختلفة من المستهلكت - .في لمان لاملات في لثفقات. 
هناك مستهلكون مختلفون يدفعون لقاء 


سلعة واحدة أو خدمة واحدة سعراً مختلفاً فالمتاحف تأخذ من الطلاب والأشخاص 
المعمرين تسعرة أقل للد خول. 


وكقاي 


- اعتبار احتمالات السلعة؛ فعلى الاحتمالات المختلفة للسُلعة تحدد أسعار مختلفة. 
وأثناء ذلك ليس هناك علاقة بين الفارق في الأسعار وفي الثثفقات. 
- اعتبار أماكن التواجد, الشلعة أو الخدمة تباع بسعر مختلف في أمكنة مخطفة على 
الرغم من أن نفقات عرضها في هذه المحال متشابهة. 
- اعتبار الزمنء تتغي الأسعار طبقاً للموسم والشهر وأيام الأسبوع وحتى في اليوم 
ذاتهه 
ولكي تكون إستراتيجية تحديد الأسعار التمييزية فعالة لابد من وجود العديد من 
العتاصر. أولاً: بجب على السّوق أن تخضع للتجزنة. والقطاعات يجب أن تمتاز بمستوى الطلب. 
ثائيً ا مستهلكون الذين ينتمون إى القطاع الذي تم تحديد سعر متدن فيه. يجب أن لا 
يمتلكون القدرة على إعادة بيع السّلعة في قطاع آخرء حيث تباع بسعر مرتفع. ثالثً: يجب على 
لمنافسين أن لايتمتعوا بفرصة بيع الشلعة أرغص في القطع الذي تعرض فيه 








إية في إطار القانون. 

تحديد الأسعار باعتبار نفسية المستهلك 

تُعد الأسعار حاملاً لمعلومات معيّنة عن السلعة. والعديد من المستهلكين يحكمون على 
بة العطر انني تساوي 100 دولار يمكن أن 








تحتوي على ذلك العطر بقيمة ثلاثة دو 
ال100دولار لأن هذا الشعر يُعد إشارة 

وعند تحديد الأسعار باعتبار نفسية المستهلكينء لا يأخذ الباعة بالحسبان العناصر 
الاقتصادية للسّعر فقطء بل التأثير النفسي أيضا. فعلى سبيل المثال تدلّ نتائج إحدى الأبحاث 
المكرّسة لدراسة العلاقة المتبادلة ما بين كُمن جد 
يتم تقبلها من المستهلكين على أنها ذات جودة عالية(12). فضلاً عن ذلك. في إدراك المستهلكين 
يمكن لسعر السيارات ذات الجودة العائية أن يكون أعلى من السُعر الذي تباع فيه وفي تلك 
الحالات عندما يستطيع المستهلكون الحكم عن جودة السّلعَ بشكل ما بعد أن يراقبوا أو 
يتأكدوا منها بالاعتماد على خبراتهم السابقة تجاه هذه الشلعة. وعندما لا يستطيع المستهلكون 
اتقييم الجودة بسبب عدم كفاية المعلومات أو الخبرة فإن المؤشر اللهم للجودة بالنسبة إليهم 
يصبح السّعر. (المداخلة 3/1) 





ها مز بائئسية لهم. 
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امداخلة 5/1 
الشعر كمؤشر لجودة الشلعة 

تعد شركة هوبلين منتجة لفودكا سمبرئوف الماركة المتصدرة للفودكا في أميركا. 
منذ عدّة سنوات قامت الشركة المنتجة الأخرى للغودكا - شركة وولف شميدت بهجوم 
على مناقسها بهدف الاستيلاء على حضّة الشُوق الخاضة بسميرنوق. وتؤكد وولف 
يدت أن الفودكا التي 
سعر الرجاجة أقل بدولار واحد عن سعر زجاجة المنافس. وبسبب الخوف من أن 
يتمكن المستهلكون من الانتقال إلى استهلاك فودكا وولف شميدت درست هوبلين بعض 
الردود المحتملة: أولً: كان يمكن لها ان تخفض سعر الزجاجة من فودكا سميرنوف 
بدولار واحد. وبالتالي. تستطيع الحفاظ على حصتها من السّوق. ثانيا؛ تستطيع أيضأ أن 
تحافظ على ذلك السعر. لكن تزيد من نفقات الدعابة وتنشيط الترويج. وأخيرأ كان 
يمكن ل هوبلين أن تحافظ على سعر زجاجة الفودكا وتسمح بتقليص حضتها من 
الشُوق. وكل هذه الإستراتيجيات الثلاث أدْت إلى تقليص الأرباح. وبدا أن هوبلين في 
وضع لا يحسدها عليه أحد. 

وف هذه اللحظة فكُر عدد من مختصي التُسويق في الذركة ب: فقد اقترحوا 
إسترائيجية رابعة, وكانت رائعة. فد رفعت هويلين من سعر زجاجة فودكا سميرنوف 
بدولار واحد! بعد ذلك طرحت ماركة جديدة أيضأ من الفودكا. ريلسكا بسعر فودكا 
وولف شميدت ي تنافسها على أسس متساوية. زد على ذلك. طرحت ماركة جديدة 
أيض بوبوق وكان سعرها أقل من سعر زجاجة قودكا وولف شميدث. ونتيجة لتطبيق 
هذه الإستراتيجية لتحديد الأسعار في إطار التشكيلة السلعية كان موقع سميرنوف 

رأء بينما فودكا وولف شميدت تحمل مرتبة. 
هوبلين ما كانت تخطط له من أرياح. 


الا تختلف من حيث الجودة عن فودكا سميرنوفه إلا أن 























هناك عنصر مهم أيضا لتحديد الأسعار باعتبار 








انفسية المستهلكين وهو الأسعار - المعابير. وهي تتشكل في 
وعي المشترين عندما يلاحظون في داخلهم الأسعار 
الجارية» ويتذكرون عن الأسعار الم 
التنافسي الذي تنم فيه عملية الشراء, 
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الأسعار التعاير يممتمط #ممج عفار 
الأمعار التي تترسخ في أذهان 
المستيلكين وتكون مثابة اموجه 


تحديد الأسعار لتنشيط الترويج 

إن إستراتيجية تحديد الأسعار لتنشيط الترفيج تمديد السعار اتضيط التويج 
تكمن في أن الشركات تستطيع مؤقتا تحديد أسعار سلعها. يمك اهومناهمم تحديد 
أقل, وأحياناً أقلّ من الثكلفة الأساسية. ويمكن لهذه 98 
الإستراتيجية أن تأخذ أشكالاً عديدة. فالمحال التجارية من 
تحدد أسعار سلعها مثل المتصدرين 
آملة في أن المشترين سيشترون سلعأ أخرى مع علاوات عادية. ولجذب أكبر عدد من 
الزبائن. يستخدم الباعة, في فترات محدّدة صن الزمن. أسعاراً للحالات الخاضة. فلجذب 
المشترين في ابلحال التي تبيع الألبسة القطنية. تقوم تلك المحال بعمليات تصفية 
شهر كانون الثاني سنويا. 

تحديد الأسعار المعتمدة على القيمة 

في التسعينيات وآثناء ركود الطّلب وتباطؤ النمو 

الاقتصادي أخذ العديد من الشركات تعديل الأسعار على يمتنرم مسلدثة إساا 
السلع والخدمات بحيث متناسبة مع الوضع عل ظديم فكرة قلف نسبية للجوكةٌ 
الاقتصادي العام وتغير علاقات امستهلكين تجاه جوزة «الخدمة بسعر مناسب للمستهلق. 
وقيمة الشلع والخدمات. وأخذت تلجأ شيئاً فشيئاً إلى تطبيق إستراتيجية تحديد الأسعار 
المعتمدة على القيمة. ويعبر عن هذا في العديد من الحالات في طرح نماذج غالية التّمن في 
الشّوق من البضائع. فقد طرحت شركة كامبل مجموعة من الأفذية المجمدة تحت اسم ماركة 
نديد الأسعار المعتمدة على القيمة الاستهلاكية 
بمعالجة مسبقة للماركات التجارية الموجودة لطرح سلع ذات جودة 





وأحيانا أفل مز التكلفة الأساسية. 
الزيادة قصية الأجل للترويج. 
















تحديد الأنسار المعتمدة لين 














غريت ستارتز بودجيت. وفي حالات أخرى 
تطلب من الشركات الق 





أعلى وبالسعر السابق أو سلعة من ذات الجودة لكن بسعر أقل (اللداخلة 5/2). 
اللداخلة5/2 
تحديد الأسعار المعتمدة على القيمة 
عرض أفضل جودة لقاه سعر أقل 
ظهرت بالنسبة للمختصين في الشُسويق مقولة جديدة وهي "القيمة". وسابقاً كانوا 
يستخدمون تلك الكلمات مثل الرقاهية والشهرة وغيرهاء لكن بسبب تدهور الاقتضاد 
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انُخذ المختصون مجموعة من الأعمال الموجهة نحو تغيير تصميم وغلاف السلع. 
ومواقعها في السّوق وتطبيق مبا ة للتسويق, وذلك لغرز جودة عالية ومميزة 
للشلعة - القيمة. والآنء فإن تحديد الأسعار المعتمدة على القيمة - عرض سلعة ليست 
لإشارة إلى جودة السّلعة والاهتمام بالسعر - انتقل 
من مرحلة الحماس الشعبي إلى مرحلة الولع الشديد. 

إن إستراتيجية تحديد الأسعار المعتمدة على القيمة. هي مصطلح في الأسويق 
يعني أه .بدة. فبا اللبعض - هو مَجرّد ت للأسعار. وبالنسبة للآغرين 
يعني سياسة خاصة. مثل تقديم كمْيّة أكبر من الشلع لقاء الشعر ذاته. وللبعض الآخر 
يعني نمطأ جديدا من السّلعة التي تقنع المستهلك أنه قام بصفقة جيدة بشرائه للشلعة 
إلا أنه ليس من المهم إعطاء تعريف لهذا المصطلح. فتحديد الأسعار المعتمدة على 
القيمة أصبح إسترانيجية رائدة لجذب المستهلكين. وإن تكتيك رفع الأسعار على الشلعة 
قد اختقى. 

حدد أخصائيو الثسويق أنه نئيجة الركود الاقتصادي والتغييرات الديموغرافية 
ظهر نوع جديد من المشتري - الخبير في الأمور والذي يصطاد عمليات الشراء المفيدة. 
والحذر جداً ماذا وأين وكيف يشتري. وأصبح من الأمور العصرية جد الآن القول 
ذلك المشتري قد أبرم صفقة مربحة جدأ. ولإقناع المستهلكين في أنهم يحصلون على أشيا 
- من شبكة مطاعم الوجبات السريعة وحتى التي 
بيارات وغيرها - غيّرت من عاداتها التسويقية القديمة. 

تشمل إستراتيجية تحديد الأسعار المعتمدة على القيمة. لا أكثر من تخفيض 
الأسعار وهي تعني البحث عن علاقة ثناسب ماء ما بين الجودة والسعر, والني تنيح 
اللمشتري المستهدف الحصول على تلك القيمة الضرورية له. وبالنسبة للمشتري تعني 
"القيمة" - "انخقاض الأمعار". وتتطلب الإستراتيجية إضافة إلى اتخفاض الأسعارء البحث 
عن طرق نلحفاظ أو لزيادة الجودة أ 








بجودة متدنية بسعر متدنٍ جداً 
























- وأثناه هذا ينبغي عليها أن تضمن الربح. 








بذات الجودة. لكن بأسعار أقل. 
للمنتجات والعمليات الإنتاجية لتخقيض الدُ 
متدئية أكثر. 

على الرغم من الحاجة الواضحة في إستراتيجية تحديد الأسعار المعتمدة على 
القيعة التي ظهرت تنيجة للركود الاقنصادي. فإن جذورها ممند إلى أكثر من ذلك في 
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العمق. وهذه النزعة تعكس ردود فعل المسوفين على التغييرات الأساسية في علاقات 
المستهلكين الذين يُعدون نتيجة للسلبيات التي ظهر بسبب النمو السكاني والضغط الملاي. 

إن المستهلك المحاط اليوم من جميع الجهات بالقروض والذي يواجه مشكلة 
التُفقات اليومية المتزايدة من تربية الأطفال والحصول على هأوى وتجهيز تفسه للتقاعد 
- سيطلب بالتأكيد بزيادة قيمة السلعة التي يرغب في شرانهاء وقبل أن يبدأ 
الاقتصاديون بمعالجة الأوقات الصعية التي يمرون بهاء بدأ المشترون بإدراك الفرق ما بين 
"السّعر - والجودة" والمقارنة فيما بينهما. إذأ إن إسترائيجية تحديد الأسعار المعنمدة 
على القيمة ستبقى على الأرجح الرائدة, والانتصار على المشتري المجرّبء 
يتطلب البحث عن فرص جديدة لعرض أكثر لقاء أقل سعر عليه". 

المصادر: 

جسساك رمه بهذ بم ,نوفا #طدع]ة 2) امتسمدممةا عطة ب"عاطهها ومتاسمع" 
تلظ مم ,1992 #طنسادعة 29) بإمفه!' خقنا ”لل د عطمس كنم ندمام معمظتماح». 
ممما علقمة ومتسفدت لسعيك عن امط كذ ومقفمم علدت" متطة1 ب بامتومل 
تطللا" دنه عرظ بعة يلخ بح بللوذا معط 12) امس[ بم للككد ب#وتاصو 
ملام للاظ بلق 56 بع ,(1992 #طمعمعتة 28) غسفيهة ,تمه «ي#دصهدم امعونلاة مز 
كام ,(3و9! بجمابق) ألكمكيمجما! بيمتع اما( عة صلد؟ ,"لملسيجه ستسدف بصم م1 
28) عاععمقمميظ ب"مستعمف مسلت غيل كه لتر علا 165" بسمودماة :16 دفص :2ك 
خبط جعت مسق ومتاف كن بس لصاو" بولمه8 اعلد :17م ب(يوذا تصحف 
عط مما همتلمنة" بمسسات عمل غطل' :17 بم ب(1994 طعملة 24) فعستل' لمعممماط 
بالكمماسالة تحط :22 مم ,زنووا تصماة 24) فآ لمفصمس كع لمتريدتة بطيسسم 
25م ,1993 #طسعيما! 9) ممست لمتتممما. ,"2090 مد مرميسظ مذ معاد وم كقايز. 
امهم 2) علنعةا ومتاعاسساة "يستمائسه هه عللص د مامت" ,للعطعتاة مملف 
15 ته 4ل" عماج عمنك همد جمدم واما بممعدت وسو زاخهة بم ,ليور 
#عددمة ما عاط ازركدة" روعلمتوساة أعملمتاة :813 بم ,(1998 متسس( 26) تسسا 




















993,722 ممه 13) معسذا' لمتمممماع ,"كفم ماعط عله عطا مز عممط 








في العديد من المواقف التسويقية الحقيقية تكمن مشكلة تحديد الأسعار في العثور على 
ذلك المستوى من قيمة عرض الشركة. والذي يساعد فيتجنب المنافسة ويبرر الأسعار المرتفعة 
والأرباح. وهذا أمر حيوي جدأ لتجار الشلع ذات الاستهلاك العام الذين قليلاً ما يختلفون عن 
بعضهم بعضأ والخاضعين لمنافسة سعرية قويّة. وفي تلك الحالات تطبق العديد من الشركات 
إستراتيجية القيمة المضافة. وعوضاً عن تخفيض الأسعار إلى مستوى أسعار المنافسين؛ يعرضون 
الخدمات نافة وعروضاً 
وبهذا يحققون مستوى أعلى من الأرباح, 






عن عروض المنافسينء. 











عندما وسعت شركة جرال موتورز من تجارة الجرادات بنظام نوفروست 
بحاجة ماسة إلى صناء افية للنقل. وكلفت الشركة الأبرلندية اموردة للمواد 
الحافظة والخاضّة بالتعبنة منسقأ لاستخدام منتجات ثلاث مصانع ي لا يتوقف عمل 
مصنع جرال موتورز. وهذا الأمر حقق لشركة سمورفيت الأيرلندية جائزة "أفضل مورد” 
قدمتها لها شركة جارال موتورز, كما أنها داقعت عنها من امْتافسة السعرية."المشكلة 
اليوم ليست في الحصول على الشعر الأفضلء بل في الحصول على القيمة”. هذا ما قاله 
نانب رئيس الشركة في التزويد الشركة إهرسون إلكتريك كومباني الزبون الأساسي 
الشركة سمورفيت, والني قلصت قائمة الموردين إلى 665؟ (14) 
تحديد الأسعار حسب التوزيع الجغرافي 
يجب على الشركة أيضآ أن تتخذ قراراً حول الأسعار المختلفة للزبائن» الذين 
يعيشون في أجزاء مختلفة من البلاد أو في دول أخرى في العام. وهل على الشركة أن تغامر 
بخدمة زبائن معيّنين» بتحديد أسعار مرتفعة جدأ لتغطية نفقات النقل؟ أو هل على الشركة أن 
تحدد أسعاراً واحدة لكل الزبائن بغض النظر عن مكان تواجدهم أو إقامتهم! سوف نستعرض 
خمس إستراتيجيات لتحديد الأمعار حسب التوزيع الجغرافي. 
اتبيع شركة ترومسو النرويجية المنتجات الورقية في كل أتحاء 
لتوريد عالية وتؤثر في اختيار الزبون للشركة الموردة. وضعت ترومسو هدفاً لها يكمن 
في إعداد سياسة تحديد الأسعار مع الأغذ بالحسبان للعوامل الجغرافية. ومن أجل هذا 
تحاول إدارة الشركة أن تحدد ما هو السّعر اللازم لطلب مجموعة واحدة من الشلع 
ة 1000 كرون نرويجيء ثم تحديده لثلاثة أنواع من الزبائن أ (أوسلو)» وزبون ب 
ا(أمستردام) وزبون ت (برشلونة). 
إن من أحد الاحتمالات الممكنة لاتخاذ 
القرارات بالنسبة لشركة تروعسو يكصن في الطب بيين ل مويف ني 2 
من الزبائن الدفع بشكل مستقل لنفقات نقلك انسار حسب التوزيع الجغرافي. حيث 
الشلع إلى مكان تواجد الزبون. وكل الزبائن الثلائة تنقل الشلع إلى النافل حسب شروط 
يدفعون للمصنع لقاء السلعة مبلغاً واحداً وهو فرائكة بورت قا0ظ 
ألف كرون نروبجي. وإضافة إلى هذا عليهم دفع 
المال لقاء نقل السّلعة: للزبون أ. يُدفع 100 كرون نرويجيء وللزبون بء. يدفع 150 























وبة. وإن قيمة 
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كرون. وللزبون ت 250 كرون. وإن مثل هذه العملية أطلق عليها تحديد الأسعار 018 
وابتداة من هذه اللحظة فإن كل حقوق ملكية الشلعة والمسؤولية تجاهها تنتقل إلى الزبونء 
الذي يتحمل عبء كل نفقات توريد السّلعة من هذا المكان وحتى مكان التسليم. 

لإستراتيجية أنها الوسيلة الأكثر عدلاً لتقبيم نفقات النقل, لأن كل 
اته. إلا أن عيوبها تكمن في أنه بالنسية 










تحديد معر موحد بشمل ثفقات التسليم 
معفم تدده تسسات 
إساراتيجية تحديد الأمعار حسب التوزب 
تحديد الأنعار قلحتل قفي هذه العغانة تحدد الشركة عي ذه ل عام 
سعرا موحداً يشمل مبلغا واحداً لنفقات النقل لكل زفق_إن تنش دون انف ,إن مكلا 
الزبائن دون النظر إلى مكان تواجدهم. ويتم تحديد أجرة ‏ تواجدهم. 
التسليم على مستوى القيمة المتوشطة لنفقات النقل. 

رض أنها تقدر ب150 كرون نرويجي. إن تطبيق 
أوسلو سيدفع أكثر (150 كرون لقاء التسليم عوضأ عن 250) من ذلك المبلغ الذي كان سيدفع 
لعملية التسليم في حال تطبيق أسعار 5078 من جهة: الزبون من أوسلو. سيفضل فور شراء 
الورق من منتج محي بد أسعار ف01ط في مكان تواجد السّلعة ومن جهة أخرى. 
سيكون لدى شركة ترومسو فرص أكثر للاستحواذ على الزبون من أسبانيا ومن بين ميزات هذه 
الإسترائيجية الأخرى - تسهيل عملية الحسابات مع الزيائن وإمكان الدعاية عن سعر موحد في 
النطاق الوطني العام. 

إن هذه الإستراتيجية تقع في الوسط ما بين إستراتيجية 

تحديد الأمعار 500 في مكان 




























شوب أؤروية. ويهذا الشكل فإن 
سعرية واحدة لا يحصلون على 
أي مزليا سعرية. مثلا الزبائن في أوسلو وكوبنهاغن سيدفعون 
للشركة الميلغ ذاته لكن الزبون من أوسلو قد لا ييدو راضياً. 
الأنه يدقع نفس الثفقات الني يدفعها الزبون من كوبنهاغن. زد على ذلك. وعلى الرغم 
عن أن الزبائن قد يكوئون على بعد عدّة أميال عن بعضهم بعضا, لكنْ؛ وبجهات مختلفة 





ذاله, وكلما كانت المنطقة أبعد غن 
كلما كان سعر الشلعة أعلى. 





د 


من الحدود التي تفصل ما بين الشمال والجنوب. والزبون المتواجد داخل الجهة الجتوبية للبلاد 
سيدفع أكثر من الزبون الموجود بالقرب من الناحية الشمالية للبلاد. 
على سبيل المثالء كان يمكن لشركة ترومسو أن 
تختار بمثابة نقطة انطلاق مدينة أوسلو وتحدد سعر تعديد الأمعار تطبيقا لتقطة الاتطلاق 
الشلعة لكل الزبائن بقدر 100 كرون نرويجي إضافة إلى 80# اداه” ومنعمة: إسناتب 
قات تسيم لش من أوصلووحنى مك لاجد .نج يطل ل 
وهذا يعني أن الزبون من كوبنهاغن سيدفع قيمة هتبة نقطة انطلاق. وبأغذ من كل 
التتسليم من أوسلو إلى كوبتهاغن, على الرغم من أن الزبائن نفقات التقل مبلغ يساوي قيمة. 
الشلعة يمكن تسليمها إليه من معمل ترومسو. إن !. ا ود م جه ع 
انقطة الانطلاق خارج منطقة إقامة المشروع يؤذي إلى بن يا بسي 20 
إيادة سعر السُلعة للزبائن المقيمين بالقرب من المشروع, > 
ذاته. إلى انخفاض هذا الشعر للزبائن المقيمين على مسافة ببعيدة من المشروع. وإذا 
كل الباعة بمثابة نفطة انطلاق. المدينة ذاتهاء فإن الشعر الذي يشمل نفقات التسليمء 
مما سيؤدي إلى انعدام المنافسة. وقد استخدمتث هذه الإ 
صتاعة السكر والاسمنت والنسيج 
والسيارات, وأحياتاً تحدد العديد من الشّركات العديد 
من نقاط الانطلا: مرونة أكثر في عملها. 
وأخيراً. وفي تلك الحالات. حيث يكون البائع 

مهتم في دعم العلاقات العملية مع زبون محدد في الشركة كي أو جزنباللفقات الحقيقية. 
مجال مصالحه العملية, يطبق إسعائيجية لتسليم امشنع يهدف العصول على 
الأسعار مع تحمل نفقات التسليم؛ وإن أساس تطبيق 
تيجية يمكن أن يكون توصل البائع إلى 
مقادها أنه في حال توس مجالات عمل مؤسسته. فإن | 
الإستراتيجية تطبق للتوغل في الأسواق الجديدة. وكذلك لدعم مواقف الباعة في الأسواق ذات 
افسة الحادة. 
تحديد الأسعار المعتمدة على الأسواق الدولية 

لا بد للشركات الناشطة في الأسواق الدولية أن تأخذ بالحسبان خواص أسواق تلك 
الدول التي تبيع فيها منتجاتها وخدماتها. وتعديل أسعارها طبقا لهذا الأمر. تستطيع الشركات 
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أن تحدد سعراً موحدأ لجميع الأسواق. وكمثال على ذلك, تبيع شركة إيرباص طاتراتها || 
بسعر موحد تقريباً في الولايات المتحدة وأوروبة ودول العام الثالث. إلا أن أغلبية الذركات 
تعدل أسعارها تطبيق لشروط الأسواق المحلية, وكذلك باعتبار الفوارق في الثفقات التي 
تشترطها الأعمال في هذه الأسواق. 








إن السّعر الذي تضعه الشركات على 
بالعديد من العوامل. ومنها الظروف الاقتصادية والوضع التنافسي والقوانين 











على التجارة, وكذلك مستوى تطوّر تجارة الجملة والمفرق. وإن الاختلافات في أسعار الشلع أو 
الخدمات يمكن أن تكون مرهونة باختلافات في الاحتياجات والأفضليات لدى المستهلكين في دول 
مختلفة. وفي حالات أخرى تستطيع الشركة أن تدخل هذه الأسواق العالمية أو تلك. لأهداف 
مختلفة تتطلب تغبير إستراتيجية تحديد الأسعار. فعلى سبيل المثال؛ يمكن لشركة "سوني" أن 
تطرح سلعة جديدة في أسواق متطورة لدول متقدمة بهدف الاستيلاه السريع على حصّة السُوق 
العامة وهذا يتطلب منها التوغل القوي في الشوق. 

والعكس صحيح. إذ تستطيع دخول سوق ضعيفة. مسترشدة بالقطاعات الصغيرة 
الحساسية تجاه الأسعار - وفي هذه الحالة تطبق إستراتيجية "إزالة النخبة”. إن الثفقات كذلك. 
تلعب دوراً مهما عند تحديد الأسعار الدولية, ويفاجاً السواح أحيائاً أن أسعار السّلع في بلدانهم 
تكون أرخص من الدول التي يزوروتها. فبنطال الجيتز من ماركة ليفيز يساوي في الولايات 
المتحدة 30 دولاراً. طوكيو 63 دولاراً. وهذا يعود بالطبع إلى الثفقات التي يتحملها 
الباعة - نفقات التسليم والرسوم والضرائب وغيرها. 
"كامبل" مثلأ أن توزيع الشلع في بريطانيا يكلفها ب9630 أكثر مز 
في الولايات المتحدة. إذآ إن تحديد الأسعار المعتمدة على الأمواق الدولية تُعد مشكلة 
معقدة فعلاً. وسوف تستعرضها في فصولنا اللاحقة (15). 
تغيرات الأسعار 

بعد أن تكون الشركات قد أعدت نظام خاصاً لأسعار: 























راتيجياتها لتحديد الأسعار. 
تغيير الأسعار إما بمبادرة خاصة من الشركة وإما رداً على التغييرات 
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مبادرة الشركة لتغيير الأسعار 
في العديد من الحالات تستطيع الشركة أ أنه من الصائب والصحيح تقديم 
مبادرة لتخفيض أو رفع الأسعار على ساعها أو خدمائها. وكما في حالة اتخاذ قرار بتخفيض 
ك في حالة رفعهاء يجب على الشركة أن تقيم رد الفعل الممكن على تغبرات الأسعار 








تواجه الشركة عند طرح مبادرة تخفيض الأسعار عدأ من الالتزامات منها عدم كفاية 
القدرات الإنتاجية. ويتطلب في هذه الحالة من الشركة أن تضاعف من تداولها التجاري. 
وتحقيق هذا عن طريق تنشيط وتعزيز الجهود التجارية وتحسين الشلع وغيرها من الإجراءاتء 
غير ممكن تستطيح رفض سياسة التسعير حسب مبدأ "اللحاق بالمتصدّر" (أي 
بع ذات الأسعار التي يضعها المتصدر). واتخاذ مواقف أكثر هجومية - تخفيض الأسعار 
لزيادة الثرويج. إلا أن خبرة شركة الطيران في إنتاج معدات البناء وشركات أخرى في مجالات 
متعددة أكُدت بوضوح أن محاولات تخفيض الأسعار في بعض المجالات يمكن أن يؤذي إلى 
تشونيا حروب أسعار. لأن المداضين للحفاظ على حصصهم في الأسواق. 

وهناك ظرف آخر تواجهه الشركة أيضأ التي تسعى لتخفيض أسعارها. وهو تقليص 
حشة الشّوق نتيجة المنافسة الحادة. وتستطيع الشركة أن تبلار لتخفيض الأسعار في تلك 
الحالاث حيث تحقق بمساعدة الأسعار المندنية وضع مسيطرأ في السُوق. ومن أجل هذا إما 
تدخل إلى السّوق بأسعار أقل مما لدى المنافسين, وإما تكون الأولى في تخقيض الأسعار, معتمدة 
أنها سوف تستولي في المستقبل على تلك الحضة من الشوق "١‏ 9 

























السنوات الآخيرة اضطرث العديد من الشركات إلى رف أسعار سلعها وخدماتها وهي 
تقوم بذلك معتبرة أن زيادة الأسعار يمكن أن يفير عدم رضا المستهلكين والموزعين. وحتى 
موظفيها الذين يعملون لديها. إلا أن زبادة الأسعار الناجحة يمكن أن تؤذي إلى زبادة كبيرة 
في أرباح الشركة. فعلى سبيل المثال. إذا كانت قاعدة أرباح الشركة تقدر ب3ه؟ من حجم 





-265- 


المبيعات. فإن زيادة الأسعار بنسبة 961 فقط ويحجم ثابت للترويج ستزيد من أحجام المبيعات 
إلى 9033. إن السبب الرئيسي لزيادة الأسعار هو الزيادة المننظمة لنفقات الإنتاج 
الثفقات يؤدي إلى انخفاض فيم الأرباح ويرغم الشركة على زيادة الأسعار بشكل فلي موقي 
.بعض الأحيان, وكإجراء احترازي للتضخم في المستقبل, ترفع الشركات أسعارها حتى المستوى 
الذي يمكن أن يغطي نمو الثفقات. وهناك عامل آخر ايضاً يستدعي زيادة الأسعار وهو الطلب. 
المفرط: عندما لا تكون الشركات قادرة على تلبية احتياجاث زيائنها في الحجم الكامل تستطيع 
زيادة أسعارها. وتقوم بمبيعات إسمية للسّلع إلى زبائنهاء أو أنها تلجأ إلى هذا وذاك معأ. 
هناك العديد مز ازيادة الأسعار والتي يمكن تطبيقها من قبل الشركات, ي لا 

لف الأسعار عن الثفقات المتنامية. ويمكن رفع الأسعار عملياً بشكل غير ملحوظ بإلغاء 
الحسومات وملء النشكيلة بسلع غالية الثُمنء ويمكن القيام بذلك بشكل واضح وصريح أيضأ. 
وعندما تضع الشركة المستهلكين أمام حقيقة رفع الأسعار. فهي مرغمة على السعي لتفادي 
الاتهامات في عدم الوفاء. إن الإعلان عن رفع الأسعار يجب أن يترافق بخطة خاصة تهدف إلى 
.توضيح أسباب رفعها للمستهلكين. وعلى الكادر المهني للشركة أن يقدم المساعدة للمستهلكين 
في البحث عن طرق للتوفير. 
أن يتم رفع الأسعار. يجب على الشركة أن تدرس كل الإمكانات والفرص التني يمكن 

بة التفقات المتزايدة أو تلبية الطلب المتزايد. دون اللجوء إلى رفع الأسعار. 
متطيع الشركة مثلا أن تبيع ببساطة الشْلع بكميات قليلة. وهذا ما 
ويمكن للشركة كذلك أن تستبدل عناصر المنتجين الأكثر كلفة. 
بعناصر أخرى أقل كلفة, ورفض استخدام بعض التفاصيل الصغيرة في المنتجات. والتغليف أو 
الخدمة. وهي تستطيع تفسبر مجموعة الشلع أو الخدماث التي تقدم للمشتري عادة على أتها 
وحدة متكاملة, وسحب بعض العناصر وتسعير بعضها بسعر معينء فعلى سبيل المثال: تقدم 
شركة 1884 اليوم إمكان تأهيل المستخدمين وكذلك المستشارين بمثابة خدمات مدفوعة الثُمن. 

ردود فعل المستهلكين على تقلبات الأسعار 

إن أي عمل مرتبط برفع الأسعار أو تخفيضهاء سيمسٌُ على الأرجح مصالح المشترين 
والمنافسين والموزعين والموردين. ويمكن كذلك أن يثير الاهتمام من قبل المؤسسات الحكومية. 
ولا يستوعب المستهلكون دائمآ مسألة تغيّر الأسعار اربشكل مشابه. ويمكن أن ينظروا إلى 
مسألة تخفيض الأسعار بطرق مغايرةء ماذا تعتقدون 






































وعوضاأ عن رفع الأسعار 
يطبقه غالبا منتجو الحلويا. 

















أ إذا خفضت شركة سوني أسعارها 
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بمرتين فجأة على سلعها؟ سيتبادر إلى ذهتكم فورا أن سلع سوني سيتم استبدالها بموديلات 
جديدة أو أن فيها عيوب ماء ولذلك تباع بصورة سيئة. بعد ذلك كان يمكنكم أن تفارضوا آن 
سوني تعاني من صعوبات مادية. ويمكن كذلك أن تكون مسألة تخفيض الأسعار نشي إلى تدي 
جودة المنتجات! وأخيرأ. كان بمكنكم أن تصلوا إلى نتيجة مفادها أن الأسعار ستنخفض مجددأ 
وبسرعة. 





لك الحال مع رفع الأسعار. فالنتيجة الطبيعية لذلك يجب أن تكون تدهور الترويج, 
ويمكن أن يكون هذا في نظر المشترين إشارة إيجابية. ماذا كنثم ستعتقدون لو أن سولي رفعت 
أسعار منتجاتها الأخيرة؟ من جهة. يمكن أن يتبادر إلى ذهنكم أنها أصبحت منتشرة وشعبيه 
بالنسبة لكل المستهلكين ومكنكم أن تسارعوا إلى اقتناء هذه المنتجات مادامت لم تختفٍ من 
السُوق. أو أن هذه المنتجات تُعد مشتريات مفيدة للغاية. ومن جهة أخرىء كان يمكنكم أن 
تشكوا في سوني وسعيها لتحديد سعر باهظ بالكاد تتحمله الوق 
ردود فعل المنافسين على تقلبات الأسعار 

إن الشركة التي تتخذ قرار تغيير الأسعار يجب أن لا تفكر بردود قعل المشتر 
بل المنافسين أيضاً. وعلى الأرجح إن رد فعل المنافسين سيظهر في تلك الحالات التي يكون فيها 
عدد الباعة غير كبير, وعندما تكون سلعهم متشابهة فيما بينها وعندما يكون المستهلكون 
يعرفون جيدا عنها. 

كيف بمكن للشّركة أن تحدد ردود الفعل المحتملة للمنافسين؟ يِ 
فيها لدى الشركة منافس قوي واحد. ويكون ميالاً أو مستعدأ لتقلبات الأسعار بشكل معين. فإن 
رد فعله من السهل التنبؤ به. إلا أنه إذا أدرك ,١‏ 
انطلاقاً من مصائحه الخاصّة: فإن الشركة عليها أن تحدد في دقة أين تكمن هذه المصالح. 

وبما أن المنافس, كما هم المشترون. يمكنه تفسير تغيير الأسعار بشكل مختلفء فإن 
المسألة تبدو معقدة. فعلى سبيل المثال. إن انخفاض أسعار الشركة يمكن أن تُقَيْمٍ من قبل 
المنافس كسعي للاستيلاء على حشة كبيرة في الشوق. ويمكن أن تكون مدركة إما كمحاولة من 
الشركة لتصحيح أعمالها ومضاعفة حجم الترويج» وإما كمحاولة لإجبار كل العاملين على 
تخفيض الأسعار ومضاعفة الطّلب الإجمالي. 

عند وجود بعض المنافسين لدى الذركة لابد لها من التنبؤ من ردود الفعل المحتملة من 
قبل كل واحد منهم. وإذا كان المناقسون جميعهم يتصرفون بشكل متشابه. قإن المسألة 

















افس أي تغيّر للأسعار كدعوة جديدة ويتصرف 
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ستؤدي إلى تحليل سلوك منافس تقليدي واحد. وعلى العكس. إذا كان المنافسون يتصرفون 
بشكل مختلفء أي كل واحد حسب طريقته. لابد من تحليل رد الفعل المحتمل لكل مناقس 
على حدة. وينبغي الإشارة هنا إلى أنه إذا استجاب بعض المنافسين لمسأثة تغم الأسعار بشكل 
متشابه: فإن هناك أساس للتوقع أن الباقين سيتصرفون مثلهم. 
رد فعل الشركة على تير أسعار المنافسين 

لتنظر إلى المسألة من أخرى وتطرج هذا السؤال: كيف يجب على الشركة أن 
تتصرف حيال تغبّر الأسعار من قبل المنافس؟ من أجل هذا لابد من الإجابة عن مجموعة من 
الأسثلة. لأي هدف قام المنافس بتغبير أسعاره - للاستيلاء على حضّة كبيرة من الشوق. من أجل 
الاستفادة من القدرات تحديد الأسعار حسب الثققات أو من أجل وضع بداية لتغيير 
الأسعار ف مجال العمل كله؟ هل تحمل مسألة تغي الأسعار طابعاً مؤقتا أم دائما؟ ماذا 
إذا قامت باتخاذ إجراءات جوابية؟ وهل ستسعى 
كيف يمكن للمنافسين أن يتصرفوا. وكذلك الشّركات 
الأخرى: بالنسية لكل إجراء جوابي من الشركة؟ 
إلى دراسة هذه الأسئلة. على الشركة أن تقوم بتحليل عميق جدأ, إذ عن الضروري 
تحديد مرحلة العمر الزمني لسلعتها. وأهمُيّة هذه السُلعة في إطار تعدد تسمياتها || 3 
ورغبات وموارد المنافسينء وكذلك ردود الفعل الممكنة على تغير الأسعار, إلا أن الشركة لا 
د دائهاً أ, 0 0 الأسعار. والمنافس ا 


























توقع المناورات التسعيوية الممكنة للمنافس والاستعداد 8 لاتخاذ الإجراءات الجوابية 
بالنسبة لكل مئافس. 

في الشكل ا : 
المنافس للأسعار. فمثلأء إذا قررت الشركة أن المناقس خفْض أسعاره وأن هذا عبارة عن مناورة 
تسعيرية وأنها ستنعكس سلبأ على مستوى ترويجها وأرباحهاء يمكن للشركة ببساطة أن تتخذ 
قراراً حول الحفاظ على الأسعار والأرباح في مستواها الحالي. ويمكن أن تفترض الشر 








اتخاذ إجراءات جوابية حتى تلك اللحظة التي ستتوفر لها معلومات أكثر 





ا 





ننه مع 
مر ة عارة عتم ها 
ناته افق لاوم 
شيعي لي طتركة 





الشكل 53/2 : برنامج ردود الأقعال على تخفيض المنافسين لأسعارهم 

امنافس السعرية. وفي هذه اللحظة تستطيع الشركة أن تستعد للذهاب أكثر بحيث تارك 
وراءها الزبائن الأكثر إفادة لها وتتنازل عن الزبائن المتمكنين بشكل أقل إلى المنافس. 

إذا توصلت الشركة إلى نتيجة مفادها أن اتخاذ خطوات جوابية فعالة مهم وضروري 

لذ اتخاذ أو تطبيق إحدى الاحتمالات الأريعة. 

تخفيض الأسعار: بمكن للمتصدر أن يخفض أسعاره حتى مستوى أسعار المنافس. ويمكن 
أن تقرر الشركة أن السّوق حساسة تجاه الأسعار وأنها بحفاظها على السعر, تتنازل عن حصّة 
مهمة من السّوق للمنافس الذي يقدم سعرأ متدنياً جدأ.؟ أو أنها تقرر أن استعادة الحطة. 
المفقودة من الوق ستكلفها كثيرآ جدأً. ويؤدي اتخفاض الأسعار إلى تدهور قصير الأجل 
للأرباح, ولذلك ثسير بعض الشركات بهدف الحفاظ على حصص الأرباح في مستواها السابق إلى 
تخفيض جودة سلعها ومستوى خدماتها وعلاقاتها في السوق, وبالثالي ينعكس سلباً على حصتها 
في الشّوق في الآقاق الطويلة الأجل. لذاء عند انخقاض الأسعار. يجب على الشركة أن تسعى. 
لدعم جودة ساعها على مستوى غال. 
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رفع جودة الشلعة: يمكن للشركة أن تحافظ على الأسعار في مستواها السابق. بحيث 
تقبل الشلعة التي تعرضها الشركة على أنها ذات جودة أكثر. ويمكن للذّركة أن تعزز من 
أثبرها على المستهلكين بالتأكيد المستمر على امْزايا النوعية لسلعها امُتفوقة على أكثر سلع 
المناقسين رخصاً. ويمكنها أن تعثر أنه من المفيد لها توظيف الأموال في مجال زيادة القب 
الاستهلاكية للشلعة أفضل من تخغيضها للأسعار والحصول في النتيجة على أرياح متدنية أكثر, 
رفع الجودة وفي الوقت ذاته رفع الأسعار: تستطيع الشركة رفع جودة سنعها ورقع 
أ ملئمة بهذا الكل ماركتها الجا إلى صفوف الماركات الغالية جداأ. وإن 
تضمن للشركة 
أرباحاً أكثر. ويمكن للذّركة أن لا تير من أ. تج الحاليه بل طرح ماركة تجارية 
جديدة في السوق وتحتل موقفا سعريأ عاليأ جدأ. 
00 1 5 الأحيان يكون الجواب الأفضل يتمثل في 


































الجوابية 






تصبح ضرورية ببساطة. وبهذا الشكلء تصرفت شركة كوداك لني تعرضت لهجوم في مجال 
الأسعار من جهة فوجي. عندما طرحت أفلام التصوير الرخيصة من ماركة. 





إن إستراتيجية وتكتيك تحديد الأسعار - عناصر مهمة للمجموعة التسويقية للشّركة. 





اتخاذ قرار اختيار الأسعار التي يمكن أن تضمن مزية ثنافسية مهمة في إطارات 
السّوق المستهدفة. لابد للشركات القبام بتحليل دقيق لعدد كبير من العواصل الداخلية 
والخارجية. إلا أن الذركات ليست حرة في اختيار الشعر فنشاط الشركات في مجال تحديد 
الأسعار يتم تنظيمه ومراقبته من قبل مجموعة من القوانين» وإضافة إلى ذلك. يؤثّر على اتخاة 
هذه القرارات التسعيرية أو ثلك. مجموعة عوامل ذات طابع أخلافي. وتتعلق إسترائيجية 
وتكتيك تحديد الأسعار كذلك بالطريقة التي ندفع من خلالها لقاء شراء السلع. ومع مرور 
الوقت إن نفقاتنا سترثبط أقل بكمية الأموال التي بحوزتنا وكذلك بأجورناء الأموال الآن - 
اليسث كل ما ثراه أو نشعر به؛ وهي انتقال إلكتروني للمعلومات من ملف واحد إلى آخر. لذلك 
إن الأموال تلعب دوراً أقلّ في حياتنا البومية. في المداخلة 5/3 سنتحدث بالتقصيل عن 
الأموال. 

















وات 


امداخلة 5/3 
عقواً. هل تقبلون الأموال؟ 

أصبحت الأموال (النقد) الآن خارجة عن إطار الموضة. فأكثر الناس اليوم يدفعون 
لقاء شراء أشياء صغيرة عن طريق بطاقات الائتمان وليس نقدا وأصبحوا لا يهتمون 
برؤية تقودهم حتى عند شرائهم للبنزين لسياراتهم مثلء فهم يستخدمون بطاقات 
الاثئمان أيضأً. 

وأصبح الناس والشركات يفضلون الق من دون النقود. حتى إن عامل 
التمديذات الصّحيّة لا يتعامل الآن إلا ببطاقات الائتمانء وهو مستعد أن يشتري كل 
المواد اللازمة لكم من خلال بطاقته الائتمانية ويعد أن ينهي عمله يطلب هنكم تسديد 
امبلغ إليه. 

المجموعة الاحتكارية كابيتال بارتر كوربوراشين البريطانية تنفذ ثلث صفقاتها من 
خلال مجموعة شركاتها ال 150 التي تقدم خدماتها لقاء عمليات التسليف التجاريه 
وليس من خلال النقود. وتشمل نشاطائها التعامل مع سلع متنوعة ابتداة من الآغذية 
في المطاعم لقاء 15 جنيهاً وحتى معدات الكمبيوتر لقاء 15 ألف جنيه إسترليني. والسّلع 
الأكار انتشاراً هي تذاكر الطيران وآلات النسخ والكمبيوترات. والمجموعة ليست 
موجودة للضفقات الصغيرة فقط مع الشركات الصغيرة, ففي الولاياث المتحدة تعقد 
روك صفقات بقيمة مليوني دولار أكثر. 
+300 مليون شخص و20 ألف شركة. تبلك الآن 
أموالها الخاصة. فالمستهلكون خلال تجوالهم في المحال الإلكترونية للشبكة, يشترون 
أساساً المعلومات والكتب والألبسة حسب القنوات الإلكترونية. كيف يدفعون إذأ؟ من 
إحدى طرق الدفع - إدخال رقم بطاقة الائتمان. لكن "القراصنة" (قراصتة الكمبيوتر) 
يجعلون من هذه الطريقة خطرا على صاحبها يعتقد لي ستيرن رجل الأعمال من 
. أن لديه جوابأ على هذا: “أا إلكتروني في العالم فيرست فيرتشوال 
هولدينغ بنك. يوجب أن يملك الباعة والمشترون فيه رقما. وبشراء احتياجاتهم من شبكة 
الإنئئنت. يحرض المشترون للبائع رقم حسابهم - ويتم شراء الشلعة. ويعلن البائع 
عن عملية الشراه “بنك فيرتشوال”. الذي يطلب من المشتري التحقق منه 
الإلكترونيء بعد هذا يتم سحب المبلغ المطلوب آليآ من بطاقة اثتمان المشتري. 





























ولدى شركة ديجي كاش نظاماً مشابهاً لذلك البتك. لكنه أبسط بكثيرء إذ تعمل 
أمواله الإلكتروئية حسب هبدأ الدفع المسبق ببطاقة الاثتمان والمشكلة التي كان عليهم 
حلها هو الأمن من جديد: كيف التحقق من أن الأموال النقدبة سوف تستخدم مرة 
واحدة فقط. تتأكد ديجي كاش من التوقيع الإلكتروني على البطاقة. وتيدي الحكومة 
قلقها حبال الأموال الإلكترونية, وكيف سيتمكن موظفو الضراتب من أخذ الضراتب على 
تلك المشتريات؟ إن الأموال ال امن حقيقة الأموال لا شيء. قليس يها 
قيعة داخلية؛ إذ هناك وجودها المعنوي فقط. وتطرح الإنترنت سؤالا: 
من الأموال ذات قيمة؟ يعتقد رجلا اقتصاد أيرلنديان (براون وفيل) أن النقود ستختفي 









حتمأ. ويرجعون سبب هذا إلى أن النقود الإلكترونية ستحل محل النقود الطبيعية 
ويؤكدان أن القيمة في النهاية سيتم تقديرها بالوحدة الحسابية. 
المصادر: 
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الخلاصة 

إن تحديد الأسعار عملية ديناميكية جدا فالشركات تعد طريقة لتحديد الأسعار تشمل 
كل سلعها. ومن وقت لآخر تغيُر هذه الطريقة وتعدلها بحيث تأخذ بالحسبان الاختلافات في 
فتات المستهلكين والأوضاع المتنوعة. وبقدر انتقال الشّلعة من مرحلة عمرها الزمني إلى مرحلة 
أخرى تتغير كذلك إسزاتيجية تحديد الأسعار. وتستطيع الشُركات الاستفادة من إحدى 
الإسترائيجياث المتعددة التي تحدد العلاقة ما ببن السُعر والجودة. وعند تحديد الأسعار على 
السّلعة الحديثة يمكن للشركة أن تطبق إستراتيجية “إزالة التخبة”, والتي يكمن جوهرها في 
.يد سعر عالٍ بداني على الشلعة قي تحقق الأرياح الممكنة من قطاعات الشوق المختلفة. 
الطريقة الأخرى لتحديد الأسعار على الشلع الحديثة هي تطبيق إستراتيجية التوغّل القوي في 
الشوق» والت 

















الحالات التي تُعد فيها السلعة جزءأ من المصطلحات والبيانات الت 
ب على الشركة أن تستخدم نظام للأمعار يمكن أن يتيح لها رفع سقف الأرباح إلى 
الحد الأقصى. وعند ذلك تتخذ الشركة قراراً حول اختيار الفواصل السعرية بين السلع؛ واثني 
تدخل في التشكيلة السلعية, وحول تحديد الأسعار كذلك على الشلع المكملة والمستلزمات 
الضرورية والمتتجات الثانويةللإتاج وعناصر الشلع. 













السُوق المختلفة؛ وغيرها من العوامل, 000 | 
الأسعار, وعند تطبيق الإستراتيجية الأولى من هذه الإستراتيجيات - تحديد الأسعار مع 
حسومات - تقرّر الشركة تحديد الحسومات على الدفع نقداً. وعند تطبيق الس 
- تحديد الأسعار التميبزية - تنخذ الشركة قرار بيع السلعة بسعرين, أو أكثر, مث 
اتنوع طبيعة المستهلك وخيارات السّلعة ومكان تواجدها وزمنها. 

ولكي تاخذ بالحسبان العناصر الاقتصادية والنفسية للأسعار. تطبق الشركة إسترا 
تحديد الأسعار بأخق العوامل النفسية بالحسبانء وعند ذلك يكون الشعر مثابة مؤشر على 
جودة أو قيمة الشلعة. وعند 5 
قراراً حول الاستغادة من المتصدرين الخاسرين لتحديد أسعارهاء وهناك إستراتيجية أخرى أيضآً 
لتنظيم عملية وضع الأسعار وهي تحديد الأسعار المعتمدة على القيمة. وهي تقوم على عرض 
عملية قلف منطقية ما بين الجودة والخنمة الجيدة بسعر مناسب للمستهلك, وعند تحديذ 
الأسعار حسب التوزيع الجغراقي تتخذ الشركة قراراً حول تحديد أسعار مختلفة للزبائن المقيميز 
في نقاط جغرافية مختنفة. وعند استخدام هذه الطريقة توجد هناك مجموعة من الخيارات 
البديلة لاختيار الأسعارء بما قيها تحديد الأسعار 508 في مكان تواجد السلعة, وتحديد سعر 
يشمل نفقات التسليم, وتحديد أسعار مناطقية (حسب المناطق) وتحديد أسعار طبقا لنقطة. 
الانطلاق» وتحديد الأسعار مع تحمل شخعي لنفقات التسليم. وأخيراً. إن ج تراتيجية 
تحديد الأسعار المعتمدة على الأسواق الدولية يكمن في تنظيم الأسعار البدائيةء بحيث تتناسب 
مع ظروف وتوجهات الأسواق الدولية ا. : 

في تلك الحالات التي تتخذ فيها الركات قراراً حول المبادرة لتغيير الأسعار يجب أن 
تأخذ بالاهتمام ردود الفعل الممكنة من قبل المستهلكين والمنافسين. وإن رد فعل المستهلك على 
تعب الأسعار يرتبط بأهمية هذه الخطوة. وأما رد فعل المناقس فبرتبط بسياسة رد الفعل الثني. 
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يطبقها أو القيام بتحليل دقيق للوضع. يي 
ردود القعل الممكتة من قبل الموردين والوسطاء والهيئات الحكومية. 
إن الشركة التي تواجه تغييرات أسعار المنافسين يجب أن توضح وتفسر هدفهم 

لفترة الزمنية لهذه التغييرات. إذا تطلب الوضع اتخاذ إجراءات جوابية 

على الشركة أن تنوقع مسبقاً هذه الإجراءات. ورد على تغيرات أسعار المنافسين 











يمكن للشركة أن لا تتخذ أي إجراءات. محاقظة على أسعارها القديمة. وتخفيض الأسعار على 
سلعها. وجعل المستهلكين يتقبلون الشلعة على أنها الأكثر جودة» ورقع الجودة. وفي الوقث 
تقننه تراج الألنعان. 
المفاهيم الأساسية 

حسابات ترويج الشلع 

اعلاوات الجود: 





تحديد أسعار المنتجات الثانوية 

تحديد أسعار مجموعة السلع 

تحديد الأمعار المعتمدة غلى القيفة 
تحديد الأسعار حسب التوزيع الجغرافي 
تحديد الأسعار طبقا لنقطة الانطلاق 
تحديد الأسعار باعتبار العوامل النفسية 





هرات 


تحديد الأسعار في إطار التشكيلة السلعية 
تحديد أسعار السُلع الإضافية 
ديد أسعار المستلزمات الضرورية 








إزالة النخبة» أم التوغل القوي في السّوق - تناسب إحدى 
امواقف الثالية: (أ) مسحوق غسيل جديد إربيل من شركة بروكتر أقد غاميل. (ب) 
حذاء رياضي جديد من ريبوك, (ت) افتتاح مطعم جديد مقابل ماكدونالدز في مركز 








2- تعرض أميركان اكسبرس ثلاثة أصناف من السُلعة - غرين كارد, غولد كارد. 
وبلاتينيوم كارد - رسم الاشتراك في غرين كاردت- 100 جنيه ! 






ولاذا؟ 
3- الماركة المتصدرة لتلطيف الأجواء تساوي 2.5 دولار (بسعة 150ملم) طرح المنافس 
في السّوق ملطفاً مشابهاً بسعر 1.99 دولار لقاء الزجاجة (300ملم)؛ وأصبحت 


الماركة رقم 1. ناق تحديد الأسعار. 

4- الصيغة الكيميائية للتببيض تحتوي على الكلور. وهذا موجود في كل الماركات. 
حددت شركة كلوريكس علاوات تجارية على هذا المنتج؛ وحتى الآن مازللت 
المتصدر الوحيد في بعض الأسواق. قسروا النتيجة التي يجب التوصل إليها حول 
أَهمْيّة اسم الماركة التجارية. حللوا المشكلات الأخلاقية التي تظهر نظرا لتطبيق 
إستراتيجية تحديد الأسعار هذه. 

وغيرها من الشلع الاستهلاكية يواجهون أحياناً مشكلة 
المنتجات الثانوية - الجانبية - جودة متدنية مثلأ. وانتي لا ثلبي احتياجاث. 
المستهلكين أو البائعين. إلا أن لهذه المنتجات أيضاً سوق خاصة بهاء ماهي 
إستراتيجية تحديد الأسعار التي يجب تطبيقها في هذا الشأن؟ 

6- تباع آلات طهو |! 














في سنغافورة تباع هناك ب 80 جنيها أ. كيف تبررون اختلاف الأسعار هذاة؟ 
سوا الشُلع التي تخضع لهذا الأأموذج من تحديد الأسعار الدولي. 





اتثبيت المعلومات 


3 





روا محلا تجارياً محلي. عاينوا بعض أصناف السلع؛ اهتموا بأحجامها وأسعارها في 
إطار الأصناف التجارية. حددواء هل أحجام الأغلفة متطابقة مع غيرها من اماركات 
التجارية. اعثروا على نماذج حيث غلف المنتج سلعه بشكل أقلّ ي: (أ) يخفض 








الأسعار. (ب) رفع الأسعار. هل هناك أمثلة (أ) حيث يتم فرض علاوات على 


الكمّيّات الكبيرة. وأمثلة (ب) حيث يقومون بحسومات :3 
نتار المنتجون هذه الإسارا: وهل هي فعالة ومتى ستكون فعالة' 

أثتم تعرفون على الأرجح التصفيات الموسمية التي تحدث في الوقث ذاته من كل 
عام. وأمثلتها يمكن أن تكون "التصفيات الصيفية" و"تصفيات أعياد الميلاد” 
و”تصفيات رأس السنة". لماذا التصغيات كل عام؟. وهل 
تكون هذه التصفيات فعالة في الأوقات العادية, للتميز عن المنافسين؟ لماذا؟ وإلى 
ات تحديد الأسعار مع حسومات, فعالة؟ 












أي حد تُعد إسترا 
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الحواشي 

اإماة ت- ليه 29) ممعوصسظ عط" "تسيدعسم ص عت هد نفدم مسسطكسة"* باد جمم1. -18 
22م لوو 

فلمماة بده قفن ب(نسدة عمط 9ل اوامصممعة ما اتيف وماس ف سمط عو ور 
:60 ابم ,(1994 عسو[ 27 عمسممة “عماس توفهط ري هذ عمتجعة" الاصلماة 

هم ,(40ف1 عسل وساة) ممستسلا "نمسكاة هأ وساعشعم فصق" نججمنا ا لسمومما 20 
:9880 ممم عمد[ بوذا د11 بل مسص وو ة) "مسقمع؟ واسابعصية لخ" ,ارداق عدا زا 
#تمسفانا عاك #مقصعة ب#سمسيت العامة يلصتا دملا قهد #«مفتروط باذ سماتلاتكة 
19891 صلا ا ممما 1 لملا ملحا مجه 11 

سلاجم مد مكمسلججن علطاو مضو ومتاصارم اا" بااحما #مادمناة. 21 
اهم 1981 عمدزرساح) ماهلا ومممتسق 

رخس ساق »مما مسمتسلا لممجملا ببسم ماحم ما جز مصصهما" سا1 1 ممصمل 

عماج و#مطاستسوي0 ممصي وز اوسوسوسسدالة باصن بممعموم رو 5 20 قارو تاق 

(1993 بتونصك نعلا تسداد] +5 بومقمتمسا باتلمدي عمتجم لممملاع عامط لمالا 

اة بممشاصع عسمافية بمملم طلم ب#سصصة” للمطية ١ل‏ لك لص اس :10 ا لقة 
ل مومهل با قالم ,قفا مده 2 ,60 بوللتداعةا إن السويمل عمسا الور 
فممدمما مه :[ ,تعسمة أعمتا 14 بمعدعدما .16 ومع بجعدهز :0 تمسمحاة باتطامعاة 
بمابعاة مسصتميةا لممصماة ليدم ما متك ادمع #متصمة عطا بيمتلط" وعييسطمماطمة 
174 64ابر هوا لوه بساح 

بوتلسق ممقصد ومامسسمماةة. بمماردة ابه ممم فم ل بطتدمت لاوتعممز 24 
مناه .| 2 بهم-كى بم ,(2وف1 بلا) وستاسامماط له لمصممل "مدنت نجه ممتاستسسممم 

عصلصة وماصرماة "ومناسية عماتص مسا ملس علا" بصالدة 1 1 ل 
ماله فحه ف ومتعامدك متعماة بعد ممطلمة تحط بك1 بع 1991 ب#طصع0- مظتسورعك 
لصلاتك عط ع ميادمةزعم) مادج ويدتاع امد عماججع ه رتسو علا وصتمممسا" عسوو 
خدج بزكذا السدرة بومسصدةبرمسصم) 11 ,امم وسومصملة ومااسارما9 ]ان لسصيهل لوال 

لممدصمةة ,"#تتسعجنها وماسعسمر عط - عوملة تعفمه مسعاحمة" بطعدماة 5 ممطمعرة 25 
فده #وستكلطة ا لممصها بده بم ,زلوق1 عطمدتاطسعاومة) #متصاذ ممست 
«متماة مماسية لممحا برجسرويه سقحم سارل - ساح مرا" الالكة1 .1 جمرورفل 
7301 بع ,لوا #طمع0- مظسس و5 

,0ف #طمد ما 20) عصامطا امد ام متم عدون تمصا" باممجيهاة ل صمل -36 
غلك جيم ,19411 الدية 2) مهرد مما محص ميو راصي ب«ما” ص ود :20 

عت و0 ,"اعفدم افسسجعدممة ل" لفك ممدية مهفيو -27 

الا هذ ب"ععتممعم قهه مطل - ويمتامطمس لممتعاما" مهمون ممتسايط -28 
سااام2 يق بلا امه لطسرنة ١‏ بت مام 
ج(كة19 ,ومتسءصنا ومتمضماة مستهسف) امعسمماممع ومتوسك د 
مص كته ماع هل" مامدك رسعلا" قصه طتلاعة .كا ماسقنا جرعلا فممسدملة 











ص1 مااي 

















م وومتساممد مستمعة لحل 





١‏ فممفنا. بمتقهم ,زققوا مك0 عطسعاومة) ممقملة كمعمتمية امسمماة “ممم 
دا امرض د ومتماكعية شمه ومتفانس بذ ومتتكيمرة لمعنه أت لعفم بح" بدا 
,كوو لاسوح رمصصدا» بمصصم) ١١‏ بااعجموصدا! ومتامشداة اه لجستل حعوما ماد 
4ك مم 

مه عاماطظدوم مطل" .| بتعسمة اعمط .10 قفص بالععلد»!1 س1 تعسيهز بامقاة سل .1 عداو امتيطت -29 
.156 قفا بم ,(1990 لسجيسفبلها) #متهلا ممعستسنا لمجملا ,لرجسسمهم ممه ا 

عدامعة عاذ 1 :16 وفعاي قم جزل دك اعمط :10 علممةة ا عصمز لوق 
(1990 ومع عدر عملا )مهدو طلم مل 

سروه 26) #مسايه؟ ,3007 عماحعه لساملع عذال" بمملسام؟ متسكلة! لبصه قلمذ .5 سولح 31١‏ 
4 عمد وماساساح ب“لسامماو1 مق مماصية" مسدرمةة 700 :170 166 بحر ,(لااة 
دعسا 0 لملمسممة جل ,مامتب ملما لعفا بالك :1413 بر بإفدفة لصاح 

124-125 م ,(1997 

عماساة بوممتصدمن 2 أمممتتمدطع اما بدممتسدماذ ا مللتا ممه عاصلمقت +1 لعمطمتاخ 
,(1983 لسلا اصع بولصملا ممعمة ممتجمة عط مذ بومتاعامملة فسه امعتسجيمصملة 
لصطوممم حل" ع8 1 لاتعصممة أفمة لسمطامة بخ عامطواا بمعديد مدي به :38-10 بم 
)6 لموسمل “تحسم عمسي را ووملاستاوسز جنا قمد تالصو مماجعد أن امقمم 
بة لد لومم .1 لمصردما ,السام عامط بإكاة يدر بزكقفا الد) 49 موماما يواح 
قد وممتاومم مصماعيت ووممصطط جرانايج ممتصي؟ ومامكباامد بمموس سمط 
مجعلا لرمد الممسطافة بمسسمصسصد لافقا حص عدا مطمملا عماج جممالماسوم 
متحع ومتسصم ص لمطاجدة وماتدوسيه د هد عمماماسيت أت اعسجمجماا" 
,ليدقا بمعدمول) 58 بيمتساتماط كه لمصههز ب#طععيع معطصحط عط مدمستعتارها قاسو 
000 

:679 بي ,(1990 بممقي5 ناآ بموملدكت) مله “2 يوالامعانماة -33 

:76-77 م بإملا19 سوسم 7 مورساءه؟ بتعلاما ملم عرلا ا اسه لد ولنسالاة بارع عم لمق 














ةا 


مواقف للتحليل 
- مذاق مرعبء لكننا نحاول تغييره" 

“أميزر” هي عبارة عن مقبلات جديدة حادة المذاق من الذرة. وأسلوب تحضيرها شبيه 
بتحضير مواد أخرى من الذرة المخصصة للإفطار. إلا أنه يجب بيعها على أنها مقبلات. و"أميزر” 
رقاقات البطاطاء كما أن نفقات إنتاجها أكثر من نققات الرقاقات لكنها مفيدة للصحة. 
لآنها تحتوي على الحريرات والقليل من الكوليسترول. ومذاق "أميزر" كما يقول عنه 
المستهلكون مرعبء وهذا ها دفع قسم البحوث والدراسات على العمل على تحسين مذاقه. 
.وكان الهدف الوقت يكمن في إنتاج ساعة ذات مذاق يحظى برضا المستهلكين - أي 

















طبيعي. وحلو وحامض. 
على الرغم من أنه كان مخططأً في البدا؛ 


للمصنع؛ توضح فيما بعد أنه لابد من إن 





لإتناج "أميزر" استخدام الطاقة الاحتياطية 





ب ألف وخمسمائة دوا طن واحد من أميزر. دون حساب قيمة رأس اطال. وباعتبار أن 
مبيعات رقاقات البطاطا (الشيبس) تبلغ ثلائة آلاف دولار لقاء الطن الواحد. فإن المدير 
المسؤول عن إنتاج الشلعة كان وائق في ريعية هذه السّلعة الجديدة. 











إلا أن الثقة اختفت. عندما تم عرض سعر المتتوج نتيجة الأبحاث 0 
وطالب مسؤول الشؤون المالية بأن يحدد سعر بمكنه أن يغطي مامأ اللفقات الموظفة إضافة 
إلى 9020 كعلاوات. والسعر المقترح قدر ب 2.6 ألف دولار لقاء الطن الواحد. مما يمكن أن 
يحقق إيرادات تقدر ب 180 ألف دولار لقاء 300 طن من المبيعات السنوية. 

لكن رأي المسؤول عن القسم المالي لم يتواقق مع رئيس قسم المبيعات الذي اقترح أن 
يكون سعر طن "أميزر” ب 100 دولار أقل من سعر رقافات البطاطا. وأكد أنه بوجود تفوق 
سعري ققط؛ يمكن الوصول إلى حجم المبيعات المخطط له مسبقاً في ظروف المتاقسة. واعتقد 
رئيس قسم المبيعات أن الشعر البدالي يعوض نفقات الباعة والمتعلقة بضرورة غرز أو 
تخصيص مكان إضافي على الرفوف لوضع "أميزر" وهو يحتاج إلى مكان أكبر ب 9020 من المكان 
المخصص لرقاقات البطاطا. 

إلا أن آراء المختصين بالنسويق قد أزعجت كذلك المدير المسؤول عن المبيعات. وعوضا 
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عن وضع سعر واحد. عرض مجموعة من الأسعار وأحجام المبيعات, وكذلك بعض المعلومات 
ااطالية. مما أثار استياء مسؤول القسم المالي: 

الشعر (ألف دولار) 3 م5 

حجم المبيعات (طن) 0د 330 80د 200 مسر 

كما قدر المسؤق كذلك الثفقات السنوية الدائمة من حيث التوظيف في 300 آلف دولار 
ورأس امال المستثمر أيضا. والتي ترتبط بكمية الإنتاج في العام: 

حجم المبيعات السنوية (طن) 400 350 280 200 100 

الاستثمارات (ألف دولار) ‏ 2.25 20 1.63 1.2 0.6 

أعتقد أنكم تعرفون أن الأرباح المتوشطة من رأس امال المستثمر تقدر ب 9615- أشار إلى 
ذلك مسؤول القسم المالي. 

رائع. - قال المدير المسؤول - لكن ما هو السّعر الذي يجب وضعه؟ 
بالشيء الذي تريدون ت - أجاب المسؤ: 


مه اكه 

















هذا يرتب 


الأسئلة 








قيموا عروض موظفي الشركة حول تحديد الأسعار. 

2- من خلال أي معيار يجب اختيار السعر المتاسب. 

3- ماهو الشعر الذي يحقق أكبر الأرباج الإجمالية؛ والأرباج من رأس امال وأرياج 
فية» والقيمة العامة للمبيعات وحجم المبيعات. 

4- ما هو السّعر الذي كان يمكنكم اختياره على أساس تحليل القيمة المضافة وماذا؟ ما 

رآيكم حول قدرات المناورة لدى الشعر المحتمل؟ 











5 نه الشلعة - 3.5 ألف دولار لقاء الطن الواحد. ما هي 
الإستراتيجية التي كان يمكن أن تكون مناسبة في حال كانت نتانجها كالتالي: 

الدعاية (ألف دولار) 256 30 100 200 400 

حجم المبيعات (طن 10 200 280 360 420 


الاستثمارات (ألف دولار) ‏ 1-1 1.25 165 205 230 
6- كيف يؤثْر السّعر على المستوى المحتمل للدعاية. 
المصادر: مقتبسة من المعلومات الداخلية للشّركة. والأسماء والأسعار تمّ تغييرها لأسباب 
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تعميم ما تم دراسته 
"ستينا سيلنيك” ضد "لوشوتل”؛ "أوروستار" وغيرها 
في تموز عام 1994 توقعت شرك 
نقق المانش بين مدينتي فولكستون وكالي. وقد تدهورت أسعار عبور النفق بالمقارنة مع عام 
3 إنى 9:20 دون النظر إلى أنه تمر أربعة قطارات فقط تابعة لشركة أوروستار باتجاه لندن 
- باريس وبالعكس. في بعض الحالات كانت المنافسة حادة جداً إذ كان من نتائجها أن بدأت 
دعوة قضائية بين شركات الملاحة الفرنسية بريتاني فيري وا 8.0 كانت المشكلة تكمن 








في أن شركة 50 الإنكليزية قدمت للمسافرين الفرنسيين أجرة مخقّضة لقاه العبور (49 فرنكاً) 





ريطة العودة خلال 3 أيام بالطريق الرئيسي من شيريور وغافرا (قرتسا) إلى بورتشموث 
(بريطانيا). وللحصول على الحسومات كان على المسافرين أن يجمعوا ثلاثة كوبونات من 
صحيفة ويست فرانس المحلية التي شملت كل المنطقة الأساسية بخدمتها. 

لقدمت بريئاين فيري إلى محكمة 3 





ريببوتال دوكومرس في 
تحديد أسعار تؤذي إلى الخسائر. وبما أن مالكي بريتاني فيري - وهم أربعة آلاف مزارع فرنسي 
ومجالس محلية» يتمتعون بتأثير قوي في هذا الجزء من فرنساء والاتهام الأساسي من قبل بريتاي 
فيري كان يكمن فيما يلي: "الأسعار اللصوصية. 
بسعون إلى التخلص من المنافسين". وتؤكد 
5 في أوفات الذروة في الصيف؛ لا يتيج تحقيق الإيرادات المتوقعة. 





بدعوى ضد 70 بسبب 











رق القوانين الفرنسية؛ إذا تم إثبات أتهم 
الشركة أن الانخفاض الكبير في التعرفة المنخذة إلى 
جأت 50 إلى المحكمة 
برجاء الاعتراف بعدم إمكان اتخاذ القرار أو الحكم؛ لأنه لا يمكن تنظيم أسعار العبور عندما 
تنقل بعض السقن 1600 مسافر, وبعضها الآخر ليس أكثر من عشرة مسافرين ويؤكد الخبراء 
الصناعيون أن الشركات بإمكانها مضاعفة الأرباح من خلال مسافري الدرجة الرخيصة والذين 
نقون الكثير من الأموال على الطعام والشراب وشراء التذكارات أثناء الرحلة. 

دخلت ستينا سيلنيك في صراع في نهاية الموسم الصيفي, عندما انخفضت رسوم تعرفة 
النقل في بريطانيا إلى جنيه إسترليني. وطاليت لجنة مالكي السفن الفرنسية واتحاد البحارة 
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المتعاون معهاء طالبوا بأن يقوم الاتحاد الأوروبي بوضع تعرفة مخفضة لاجتياز النفق. وطالبوا 
كذلك بحظر كل أعضاء القريق الذين يتحدثون اللغة الغرنسية بهدف الأمن والسلامة: "نحن 
ارالحيين توقلا ماأنقوم بة فدات 
ونحن نتطور بفضل المنافسة التي تحمل الفائدة لنا وللمستهلك, وسنقف بحزم ضد كل رغبة 
مخالفة لذلك". وأضافت ستينا سيلنيك: "كان من غير امنطقي رفع الأسعار في هذه الصناعة 
يتعدد المنافسات". وأجابت لجنة مالي السقن الفرنسية على هذا الأمر قائئة: "لا يدخل 
في مخططائنا أن نكون محميين - الدقاع يكون في حال ثمْ وضع جمارك أو أي قبود أخرى 
تجارية. والبحث عن طرق للحفاظ على عمل البحارة الفرنسيين - ليس عبارة عن حماية”. 
ولدى شركة بريتاني فيري مشكلات أخرى أيضاً. ففي عام 1993 فقدت 90 مليون فرنك بتداول 
500 مليون فرنك وحصلت على قرض بمقدار 1.4 مليون فرنك. 

المنافسة في البحر 





نعرف أن واجبنا هو طلب أجرة مناسبية حسب الإمكان 














مليون مساقر. وشركة 50 تعد المتصدرة في هذه السوق, إذ تبلغ حصتها 9)42, وتحثل بريتائي 
فيري المكانة الثالثة بحصة تقدر ب #9. والشركات الآخرى هي سالي لاين تدخل في عائلة شركة 
إيقون أوغرب الفنلندية, وهوفر سبيد (البريطانية) - ولدى كل منها 967 من السُوق. وتنميز 
هوفر سبيد عن غيرها من الشركات الناقلة في أنها تستخدم السفن والزوارق الآلية عمو. 
وليس السفن الصغيرة. وهناك أيضأ 40 مليون مسافر يساء الطائرة عبر هذه القنا: 
وتسيطر في السّوق الرحلات القصيرة. حيث يتم عبور النفق لامانش. ومن بين 24مليون مسافر 
من بريطانيا وفرنسا 16 مليون؛ يفضلون طريق دوفر كالي أكثر. ومن بينهم تسعة ملايين 
سيلنيك: ومليون - هوفر سبيد. وعلى الرغم 
من الدعاية الضخمة والسعر المناسب للمستهلك فإن ساني لاين وبريتاني فيري لا تُعدان من 
المنافسين الأساسيين في هذه التقليات / الرحلات القصيرة. 

إن الطرق القصيرة تجذب أكثر كلا المناقسين القوبين. ففي عام 1983 حصلت 50 على 77 
مليون جنيه. ومع هذا فإن 70 ترتبط بالمبيعات المعفاة من الضرائب والني تقفدر ب ثلث 
الإيرادات. وسوف تتقلص السوق. فهدف النفق الأوروبي هو جذب 40 مليون مسافر إلى الشوق 
حتى عام 1996 وهؤلاء هم الذين كانوا يعيرون الخليج عبر البحر. وحسب رأي أحد المراقبين 
البريطانيينء إذ قال: "يمكن أن يتسع الطريق لسئة سفنء مع فاصل زمني ب5ه دقيقة. وننيجة 









يستخدمون خدمات 50. وستة ملايين - 
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هذه المنافسة اضطربت أوضاع شركة أولا لاين» فرع الشركة الأما: 
من نشاطها في آيار 1994. وبقدر الخوف من ظهور النفق تحت بحر المانش احتدت المتافسة. 
والمواجهات من أجل الطّرق القصيرة وكانت ستينا سيلنيك و80 تأملان باستخدام الطرق 
الطويلة الأقل تنافسأً. ومن أجل هذا اشترت 0 المراكب الفارهة للشركة أولا للصراع ضد 
بريتاني فيري على طريق بورتسموت - هافر. 

إن تفق اللانش لن يؤثر بشكل متساو في كل طرق المراكبء وإن الرحالة أو المسافرين 
بين إنكلترا وغرب فرنسا وأسبانيا يمكن أن يتجاوزوا لندن وجدوب غرب إنكلتراء باستخدام 
المراكب على الطرق المرتبطة بساحل بريتاني وأسبانيا. وكذلك الحال مع المسافرين الذين 
ينطلقون من المناطق الوسطى في إنكلرا وشماا فهم يستطيعون اختيار طريق الساحل 
الشرقي إلى النقاط الأوروبية الشمالية, ومشكلة هذه الطأرق - الزمن. فالمراكب تتحرك ببط», 
وتأخذ الرحلة وقتأ يقدر بعدة ساعات وحتى يوم كامل, طبقا للطريق. وهذا يعني نققات 
إضافية للخدمة وتوفير الراحة والسغن الكبيرة, ومن هنا بالطبع, القيمة العليا. لكن على الرغم 
من هذاء فقد تم إنفاق 27 مليون جنيه إسترليني لبناء ميناء جديد في الهافر. وحصلت مدينة. 
ديب على ستة ملايين جئيه من الصناديق المحلية لدفع أجرة المرسى الجديد. 

يأمل أصحاب المراكب أن يحافظوا على الجزء الأكبر من التجارة في الطرق, وتنقل هذه 
المراكب سنوي عبر الخليج أربعة ملايين سيارة و170 ألف باص و1.3 مليون وسائل نقل تجارية. 
ولدى استفتاء 102 من رؤساء شركات النقل أوضحوا أن سائقي 9662 من شركات النقل 
اسيفضلون على الأرجح المراكب. بينما يفترض 9084 أن المراكب يمكن أن تقدم شروط للخدمة 
أفضل من الثفق. "كنا نتصرف بسهولة من دون النفقء لا أرى هتا فارقاً كبيراً. غير الشعر 
الجديد" - هذا ما قاله أحد أصحاب شركات النقل. 

إن فقل السكان بين الدول الأوروبية قد خلق عملاً جديداً لشركات النقل؛ فالبريطائيون 
يعبرون الخليج لشراء امشروبات الكحولية من فرنساء حيث أسعارها أقل مما هي عليه في 
بريطانيا. وتقول إحصائيات جمعية تصنيع النبيذ ولمشروبات الكعولية أن 9:9 من مبيعات 
النبيذ الوطني و9015 من البيرة في البيوت البريطانية, تعد بمثابة مشتريات خاصة لا يدفع عليها 
الضرائب في بريطانيا. وتاي أغلبية هذه المشروبات في أيام الآحاد وأسواقها المنتشرة في كل أرجاء 
فرنسا. 
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ا منافسة تحت الماء وفوفها 

خلق نفق المانش عشكلتين تجاريتين أمام شركة ستينا. و أوروستار ولوشوتل. 
وتُعد أوروستار شركة نقل سكك حديدية للمسافرين. والعاملة بشكل أسابي في القطوط 
الأساسية من لندن - بروكسل, ولندن - باريس. وأما لوشوثل فهي تشحن السيارات. وسيارات 
النقل التجارية» كما تنقل السائحين والمسافرين من فولكستون إلى كالي. 

وإن مسألة تحديد الأسعار في أوروستار تكمن في جذب المسافرين من رجال الأعمال من 
كل العواصم الأوروبية, حيث يلاحظ كثافة كبيرة على الخطوط الجوية. وقيمة تذكرة الدرجة 
الأول من لندن إلى باريس في شركة أوروستار تقدر ب195 جنيه إسترليني. وبهذا الشكل؛ تقف 
الشركة في وجه شركة بريتش إيرواز. وإيرضرانس؛ حييث تساوي التدذكرة 318 جنيه إستليني. 
ومع هذا فإن كلا السعرين أكثر بكثير ب78 جنيها إسترلينياً (قيمة تذكرة السفر بالقطار من 
الدرجة الأوى)» والتي تعرضها بريتش رايل وستينا سيلنيك و"س ن س فى" لقاء العبور من 
وسط لندن إلى وسط باريس. إلا أنه ندى أوروستار تذاكر أكثر رخصة (95 جنيها إسترا 

تسعى أوروستار إلى الحصول على نسبة 660؟ من حركة النقل ما بر باريسء 
ولندن - بروكسلء لكن بريتش إيرواز ترى في أوروستار على أنها لاعب دوري في السّوق وقادرة 
على المنافسة, وتأمل شركات الطيران أن أوروستار ستكون خصمأ للرحلات من مطارات لندن. 
لكن العديد من الرحلات اليومية إلى باريس تتم من مدن بريطائيا اللختلفة. وكذلك الحال مع 
بريتش ميدلاند شركة الطيران المحلية» فهي واثقة من نفسهاء وتؤكد أن أوروستار ستمتلك مزية 
الابتكارات, لكنها لن توقف تطؤّر عمليات النقل الجوي. فقد حقّقت شركة الطيران هذه 9027 
من الزيادة السنوية للطلب على الخذمات الأوروبية في الربع الأخير من عام 1994 









































بريتش ميدلاند متأكدة من أن محطات السكك الحديدية في المدن تستهدف أوروستار وسابينا. 


بسرعة وبشكل فاخر ورخيص 

د مستشارو هيني وباكر أن أيام المراكب ورحلات النقل الجوي 
وهما تعلنان: "من الجيد التذكر الآن أنه لقطع مسافة أكثر من 300كم فإن طريق السكك 
الحديدية اقنصادي أكثر من طرق السيارات". وسوف تنافس السكك الحديدية النقل الجوي 
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لتقل المسافرين 





أوروبة. ومع طرق السيارات لنقل الشحن. ومدركة أهمُّبْة السرعة العليا 


للنقلء أعدت الدول الأوروبية مخططأ لتطور طرق السكك الحديدية السربعة ومحطات 





القطاراث في جميح أرجاء أوروبة. والمنشآت الضخمة والجديد: 7 
وضعت الآخرين في أزمة. فالقطار الأسباني السريع 41/8 قلص من زمن النقل بين مدريد 
وسيفيليا (471كم) من 5 ساعات و53 دقيقة إلى ساعتين و40 دقيقة. 
- لقد احتل القطار السريج كل السّوق ته قبل ظهور 4175 في هذه الطريقء. 
اسافر 9051 من المسافرين بالسيارات و9620 فقط بالقطار. والآن تشير الإحصائيات 
إلى أن 9639 بالسيارات. و9044 بالقطار. 
- تلق النقل الجوي ضربة كبيرة من القطارات السريعة. ويسبب 41/8 فإن جزءا. 
من حركة النقل على هذه الطريق والخاصّة ب إسيريا تقلصت من 18 وحتى 957 
- القطارات السريعة تجذب المستهلكين الجدد: 9624 من المستفيدين من خدمات 
”الى لم يسافروا سابقاً من مدريد إلى سيغيليا. وكان مخططأ سابقاأً أن 
ملايين مسار في السنة بالقطار من باريس إلى ليونء لكن في عام 1993 أصبح هناك 
1 مليون مساقر. 
وكذلك قامت أوروستار بتقليص زمن النقل, والآن تأخذ حركة النقل على أوروستار من 
لندن إلى بروكسل 3 ساعات و15 دقيقة وهذا الوقت سوف يتقلص أكثر بتأثير مناف 
الخطوط الحديدية البلجيكية والبريطانية, وزمن النقل على لوشوئل سيقدر ب35 دقيقة. وفي 
ساعة الذروة ستكون هنا رحلات نقل. زد على ذلك لن تؤثْر فيها حالات الطقس أو 
الأمواج في البحر ولا المد أو الجزر. ولذعم متافسة 200 يتم تحريك 25 حركة نقل بحرية في 
اليوم و"الزمن المحدد حشى 105 دقائق من الأوتوستراد إلى الأوتوستراد”. وتسعى كذلك لزيادة. 
السرعة ولذلك قدمت عربات جديدة سريعة جد على طريق فولكستون - بولونيا". 
إن غطر نفق المانش أخرى من المنافسة من خلال تخفيض الأسعار وزيادة 
السرعة. فقد وسعت سالي لاين من خططها البحرية للمسافرين المياومين. كما بدأت الذركات 
الأخرى مثل لوشوتل و70 بعمليات تحسين خدماتها وآلياتها نجعلها أكثر راحة وجاذبية. 
للمستهلكين. كما لجأت إلى تخفيض أسعارها لتصبح قادرة على منافسة الشركات الأخرى. 





























فلات 








خرق كل القوانين 

بعد سلة من استخدام نفق المانش كان صعبأ جدأ مقارنة القدرة التنافسية مع 
الإمكانات اماذية. وبامتلاكه. 0 الطّرق القصيرة. بقي النفق غير جاذب بشكل 
كاف ولم يستطع إيقاف الخسائر التي م تستطع تفاديها. وبالقيام بمحاولة التنافس مع إحدى 
اللؤسسات التجارية: زاد مالكو المراكب من نفقاتها عند استخدامهم للمراكب الكبرى والأكثر 
سرعة وكانوا يسعون لشراء اليخوت المزودة بشكل جيد. وشجعت المنافسة على زيادة كمُيات 
اللساقرين إلى 35 مليوناً في عام 1997 مقارنة مع 22 مليوناً قبل عشر سنؤات. وزاد عدد 
يعبرون امانش من فرتسا والدول الأوروبية الأخرى الذين يشكئون الآن 9030 
من جميع المسافرين وبالنسبة للعديد من المسافرين» فإن السبب الرئيسي للسفر هو زيارة 
المحال التجارية التي لا تفرض الضرائب. قهي قليلة جد وبإمكانهم تعويضها. 

تواجه ستينا سيلنيك عواصف بحرية في الخليج» لكنْ؛ ليس هناك شيء مخيف أكثر من 
عاصفة المنافسة. وهي لم تشهد مثلها أبدأً. هل وصلت السُّوق القئمة على اجتياز القناة. إلى 
الانحدار؟ إذا كان الجواب نعمء كيف ستقنع ستينا إذأ المستثمرين أنها بحاجة إلى المنافسة 
بشكل قعال أكثر؟ وهل يتبغي لها أن تخفض الأسعار كي تتناسب مع آسعار 80 على سلعها 
الرخيصة أو استثمار الأموال في تجديد المراكب لتقديم خدمة عالية الجودة؟ وهل تستطيع 
مقارنة أسعارها جيدأ مع تحقيق الأرباح من المساقرين على المراكبء أم. 








الأشخاص الذي 






















ومجهزة بشكل رائع بقيمة 130 مليون جنيه إستال 
كرة قدم بسرعة 40 عقدة. وكل واحدة منها يمكنها أن تنقل وسائل نقل وباصات وسيارات 
إضافة إلى 1500 مساقر. وقيها غرف كبيرة للراحة: وبار ومطاعم وكافتيريا ومحال تجاريا 
تصلح في كل حالات الطقس. وهل على ستينا كما هو الحال مع 80 أن تستثمر في المحطات 
البحرية الجديدة: بامتلاكها أكبر المساحات الأرضية لها؟ وماذا سيحدث بعد 30 تموز 1999 
عتدما سيتم قرض الضرائب؟ من ا ممكن أن المتافسة من قبل التفق ستنخفض. 








قلات 














بتحليل كل ما قيل سابقاً. قدمت لندن وكونتينتتال رايل واي اقتراحا مفاده أن نقل 
الأشخاص بالقطار من لندن وحتى النفق يتطلب 1.2 مليار جنيه إضافي كقروض تسليفية لعشر 
سنوات قادمة, باستثناء تلك التي قدمت سابقا والتي تقدر ب1.8 مليار. وكان هناك طلب بأخذ 
0 جنيه إستوليني من كل مسافر خلال الفارة أي من خمس ملايين مسافر في السنة, رفضت 
الحكومة وهددت بتأميم شبكة الخطوط الحديدية بما فيها أوروستار. خلال 30 يوماً. 
الأسئلة 

1- قسروا الحسومات الكبيرة 











0 وإسترائيجية تحديد الأسعار لدى أوروستار. 





3- هل على ستينا سيلنيك أن تلحق ب 80 عر 0 يمكنها أن تفعله 
أيضآ؟ 
4- هل حسومات 50 متناسبة مع إحداث مواقع للسفن الفاخرة؟ 
5- هاذا يعين لوشوتل في إخراج سقتها من اللعبة بتخفيض الأسعار؟ هل سبحقق ل 
لوشوتل نصراً على المراكب وعلى مزاياها في مجال السرعة؟ 
بوضعها أسعارأ عالية أكثر من 70, أن تترك السُوق في أي وقت. 
8 التي يمكن أن تطبقها؟ وهل عليها 
القيام . يتلك الأعمال التي كانت بها 50 ويمكن, عليها أن تقوم بيعضها فقعل أو 
القيام بشيء آخر تماماً. أو تتصرف مثلما تصرف أولا لاين. آي الخروج من السوق؟ 
اللصادر 
نه بر ,(1990 عمس[) «معستعدظ ومتاعاتملط ,"80ط ع ععاسد طهدمال" 
مك7 لماعممماظ ب"لعمصس عط جد مل متمسردسي اطييمم8” بعداعطعلمظ لمسلك 
تفمعط علمنا تند عه عللتمة-قتفمالط" خصسظ صمل :7 بم ,إكوفد ماد 7) 
يلع بعندمنا لممصمط عومتت” بشم ,لقوق طعماة كل) معسل؟ لمفصمسار ب#لتاميم 
جع مهمع" ,قمع عتاد] بتحواجم ,للوهد امو 23) ادتومدمعة ع( لوطلع 
رارمسا عقفيك علج ,(4و19 ترلبز 1-7) سمعصممسك عط "عدر عنم لله مامدرة عت 
نهم ,زنوق1 بمطصعوعة 2) لمالا ومناعطمما ,”مملوك اممصط عه معت معد بي" 
تجملهئة ,"ستمويدط بويع؟ 31 رمه ها عفص و#ملتفة معصعمتظ" بممطعمع1؟ عمل :22 
لوا بعاماء0) مد متم لاسة ب"ممتسته لعممك" يكلم بجوو #طسعام205) 
"طقسم عط قلبدي لفط #كلة عط كمه طعنمك" ببماعطفظ ليمك تقلع 
أن مممماموها عطاك" رممحممظ عدلكت خلج ,زهوود م0 3) ممصت لماعممماظط 
عممممقما! بكم ,(1994 ميعن 21-27) ممعمميسظ عل ,”قعإعمصمم لعب طامط 
بعادت 22-23) فصت لمفممماظ. ,"برطناما علمقك عل عمه تاك له" مصضت 
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عطل “ليم بصع عطمصمط عمط اعمممك عط كه ملظا" رمد بردمل بقع ,زموفر 
ويمتاماممال! ,"يدتنم ومتعلرماد سا1" ممعم صمل :1م ,(1996 سق 20) مسمنصظ 
,”ممم سمام وتمتمممه تجصعل" بدعمال دوز بلة-ققم ,(قوف1 جما يا مم19 
ما علمنا اند اعمصمك" ,بعميعءة عتتمدك :4-25همر ,(1996 برل[ 26) عامه 18 وصتاععاتمقة 

.ابم ,كوا لجحسموز 29) معصقة لمعممجاع ,رمسواة 





هوت 





تصنيف السلع. 
سلع الاستهلاك الواسع.. 








استخدام الماركات التجارية 
اماذا تعني الماركة؟ ....... 
رأسمال الماركة ............. 
المداخلة 1/2 "العشرة السّاخنة" للماركاء 
الاستيلاء, أم عدم الاستيلاء. على الماركة؟ .. 
اختيار الماركة التجارية. 
مالك الماركة التجارية. 
ماركات المنتجين مقابل الماركات الخاصّة.. 
المداخلة 3/1: معركة الماركاث التجارية.. 
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اتيجية ذات العلامة التجارية .... 











القرارات المتعلقة بالعبوة/ التغليف 
المداخلة 1/4 قوة "الشراء بواسطة العينين", أو تغليف ألعاب الأطفال - ليش من اهتمام 





















2000-0-6 53 
القرارات حول ماركة الشلعة 534 
القرارات حول الخدمة المقدمة ما بعد البيع. 55 
اتخاذ القرارات حول مجموعة من الخدمات: ع 

م ما بعد البيع. 56 

56 

القرارات حول التشكيلة السلعية. 57 
قرار حول توسيع التشكيلة الت 57 
5 

6 

0 

6 

6 

القرارات حول التسميات الاصطلاحية الك ست 06 








القرارات حول السُلع الدولية. 
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الفصل الثاني 
ابتكار الشلع واختيار إستراتيجية السويق... 
معلومات للتأمل شركة "أيروستركتورس هامبل: 


الأسثلة: 








امدخل. 
البحث عن الجديد وتحويل الأفكار إلى سلع. 
طريق الابتكار: الإيجابيات والسلبيات ...... 
ماذا تتعرض السّلع الجديدة للفشل' 
مم يرتبط نجاح الشلعة الجديد: 




















اختيار اتجاهات البحث .. 
ابمداخلة 1/ 2 شركة 213 - بطل الابتكار. 
المصادر الداخلية....... 
المشترون 
المتافسور 
الموزعون» والموردون والمصادر الأخرى. 
اختيار الأفكار .. 
إعداد الُظرية وتجر: 
إعداد النْظرية. 
اختبار التصوّرات (النظريًا 
إعداد إستراتيجية التسويق 
التحليل الاقتصااي.....ب....... 
إنتاج الطراز الأول 
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تسريح عملية إعداد الشلحة الجديدة. 
المداخلة 2/3 أسلوب الإنتاج الجاري في 


التسويقية في مراحل العمر الزمني ' 
مرحلة طرج الشلع في الوق 





هل هي جيدة هذه السيارةة...- 
الأمثلة: 
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المدخل .... 
طبيعة وصفات الخدمات تعريف مفهوم الخدمات.... 
أنواع الخدمات. 
مواصفات الخدمات 













المداخلة 13 استعراض سوق الخدمات الطقوسية 
إدارة التمايز 
مراقية جودة الرعاية.......... 
المداخلة 3/2 ماذا تعمل علدها يشت اللستهلكوا 
مراقية الإتتاجية. 
تسويق الخدمات الدوثية. 
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ابلداخلة 1/ 4 أسطورة عن الأسعار........ 
القرارات الإدارية. 
العوامل التربية التحديد الأسعار 





المداخلة 4/2 شهرة مموذج مياتا تتعكس على سعرهاً 
الثفقات والأسعار وعروض المنافسين. 3 











الأساليب الأساسية لتحديد الأسعار. 
تحديد الأسعار على أساس الأكلقة الأماسية........... 
تحليل عدم الخسارة وتأمين الأريام المنشودة 









0 الاهتمام بسلوك المناقسين ... 
تحديد الأسعار علي مستوى الأسعار الجار, 
تحديد الأسعار على أساس عمليات 














بروتو 
ما قبل الرواية. 
أسعار السيارات في السّوق الأوروبيا 
أسباب تمايز الأسعار في التحاد الأوروبي. 
اقدرات المشترين بسسس. 
القوارق في الرسو. 
الاتفاقات مع الوكلاء 
أسباب أخرى ... 
أسباب تمايز الأسعار في حدود الذولة الواحدة. 
إستراتيجية تحديد شركة بروتون لأسعاره 




















5 


معلومات للتأمّل الهوائف الخلوية: مشتركون أكثر 59 243 






















إستراتيجية التوغل القوي في السوق 

راتيجيات تحديد الأسعار في إطار التسميات التجا 
تحديد الأسعار في إطار التشكيلة السلعية. 
تحديد الأسعار على الشليع الإضاف 
تحديد الأسعار على المستلزمات الضرور 
تحديد الأسعار على منتجات الإنتاج الثانوية. 
تحديد الأمعار على مجموعة الشلع ..........- 

إستراتيجيات تعديل (تصحيح) الأسعار .. 
تحديد الأسعار مج الحسومات... 
تحديد الأسعار التمييزية 
تحديد الأسعار باعتيار ثقسية اللسته لاسب سس سسي.ب. 


إسر 
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المداخلة 5/1 السّعر كمؤشر لجودة الشلعة 
بيد لماز لتيةة عند العيمة 






















اعض الشركة لتغيير الأسعار 
مبادرة تخفيض الأسعار 
مبادرة رفع اللمعار 
ردود فعل المستهلكين على تقلبات الأسعار 
ردود فعل المنافسين على تقلبات الأسعار. 
رد فعل الشركة على عير أسعار المنافسين. 
المداخلة 5/3 عفواً, هل تقبلون الأموال؟ 





ا5000 






تعميم ما تم دراسته 
المتافسة في البحر.. 


بسرعة وبشكل فاخر ورخيص. 


خرق كل القوانين. 
1 
الفهرس. 
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هذا الكتاب .. 


يتناول هذا الجزء من كتاب التسويق العنصر الأول من المجموعة 
التسويقية وهو |/السلعة/( من جوانبها كافة: ولاسيما من حيث تلبية 
متطلبات المستهلكين: والمشكلات التي قد تظهر عند اتخاذ القرارات 
المتعلقة بالسلعة ذاتها: والعوائق التي على المسوّقين التغلب عليها على 
اضوء السريع الذي هو إحدى أهم سمات الأسواق المعاصرق: 
والذي يفرض على المنتجين إنتاج وطرح سلع جديدة بشكل دائم تواكب 
. كما يفرض على مديري التسويق أن يديروا بدقّة عمليات 
البيع اثناء الدورة الحياتية للسلعة. 

ويكرّس هذا الكتاب فصلاً للسلع غير المادية ألا وهي الخدمات 

والمواصفات الفريدة: وأسا طرق هذه الخدمات. 

هذا الجزء من كتاب التسويق حلقة رئيسية تكمل بافي الحلقات 
السابقة وتغنيها ويقَدّم رؤية علمية دقيقة ‏ مجال التسويق لكل 
الدارسين والمختصين والعاملين ب هذا المجال. - الناشر 























بي دار ودؤس»ة زعلان 
ا افر وااو ب 
2 
سح نم1 وين سه |11 يي 
لح ل سا 














